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1. ÚVOD  
Slovo „marketing“ si málokdo spojuje s něčím jiným než s reklamou. Už vůbec ne pak se 
vzdělávacími institucemi. Ale marketing se nehodí pouze při prodeji elektroniky, automobilů 
či pracích prášků.  I v oblasti školství stejně jako v jakékoli jiné společnosti má marketing svou 
nezastupitelnou roli. Pomáhá s řízením školy i se získáváním klientů, ačkoli lidé často odmítají 
vůbec připustit vztah, že studenti jsou v podstatě zákazníky, nebo lépe klienty, školy. Marketing 
školám přitom pomáhá komunikovat s jejími cílovými skupinami a rozvíjet s nimi dobré 
vztahy.  
Tato práce je proto zaměřena na marketing vysokých škol v oblasti technického vzdělávání. 
Technické obory jsou totiž často vnímány jako nudné a pro studenty neatraktivní či 
neperspektivní. Nicméně opak je pravdou. Dnešní doba vyžaduje naopak studenty s technickým 
vzděláním, ne nutně vysokoškolským. Proto je nutné neustále veřejnosti ukazovat, co takové 
studium absolventům přinese.  
Cílem diplomové práce je analýza a zhodnocení marketingových aktivit Vysoké školy báňské 
- Technické univerzity Ostrava. Dále také vypracování doporučení, která by komunikaci 
s klienty školy usnadnila.  
Práce je členěna do pěti kapitol, přičemž druhá a třetí se řadí do teoretického bloku a čtvrtá je 
praktickou částí. Druhá kapitola je zaměřena na systém školství. Důraz je kladen na vzdělávání 
v technických oborech. Jejich perspektivu a podporu ze strany státu, krajů i měst. Konkrétně je 
zde také přiblížena situace v Moravskoslezském kraji.  
Třetí kapitola je věnována marketingu využívanému ve vzdělávacích institucích. Zde se čtenář 
může seznámit se základy marketingu, jak funguje efektivní škola či směna na trhu vzdělávání. 
Pozornost je také věnována marketingovým nástrojům a nástrojům komunikačního mixu tak, 
aby byl čtenáři poskytnut dostatečný teoretický základ pro čtvrtou kapitolu.  
V rámci čtvrté kapitoly jsou zpracovávána primární data, získaná na základě dotazníkového 
šetření mezi marketingovými odborníky z jednotlivých fakult. Na každou z nich bych zaslán 
jeden dotazník, týkající se marketingových nástrojů využitých fakultou v roce 2015. Ze sedmi 
oslovených odpovědělo pět fakult. Pomocí analýzy, syntézy a komparace s Ostravskou 
univerzitou v Ostravě byly pak data zpracovány. Kromě dat primárních bylo také využito 
informací sekundárních, nejčastěji dostupných na webových stránkách školy. Závěrem kapitoly 
jsou pak vydány návrhy na zlepšení marketingové komunikace univerzity.  
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2. VYSOKOŠKOLSKÉ VZDĚLÁVÁNÍ TECHNICKÉHO 
SMĚRU V ČESKÉM PROSTŘEDÍ 
 
2.1. Systém vzdělávání v České republice a jeho právní ukotvení  
Vzdělávání v České republice zajišťují školy a školská zařízení. Cílem těchto institucí je naučit 
žáky učit se, účinně a otevřeně komunikovat, spolupracovat, vést je k logickému myšlení, 
zodpovědnosti, toleranci a ohleduplnosti. Dále také naučit žáky aktivně rozvíjet a chránit 
fyzické, duševní a sociální zdraví a být za ně zodpovědný. Studenti by měli během studia 
pochopit, jaké jsou jejich přednosti tak, aby byli dobře připraveni na výběr své budoucí profese 
a na její výkon. 
Zásady a cíle vzdělávání v Česku stanovuje školský zákon č. 561/2004, který vstoupil v platnost 
k 1. lednu 2005. Nahrazen byl tak dosavadní školský zákon včetně zákona o školských 
zařízeních a zákona o státní správě a samosprávě školství. Od roku 2005 se české školství řídí 
dle následujících zákonů: 
- Zákon o výkonu ústavní výchovy nebo ochranné výchovy ve školských zařízeních a o 
preventivně výchovné péči ve školských zařízeních  
- Zákon o poskytování dotací soukromým školám, předškolním a školským zařízením 
- Zákon o pedagogických pracovnících  
- Zákon o vysokých školách 
Mateřské školy poskytují vzdělávání dětem ve věku od 3-5 let. Ačkoli vzdělávání v MŠ 
v současnosti  není povinné účast dětí zde je vysoká, v předškolním roce jde téměř o 93% dětí. 
Poslanci také schválili novelu školského zákona, podle níž budou muset děti absolvovat rok 
povinného předškolního vzdělání. Od r. 2017 mají být MŠ pro všechny čtyřleté a od roku 2018 
i pro tříleté děti.  Mladším dětem do 3 let jsou určeny jesle. Ty však nejsou součástí školské 
soustavy. Na starosti je má Ministerstvo zdravotnictví. 1 
Děti od 6-15 let se tradičně vzdělávají na základních školách. Ve školním r. 2014/2015 
navštěvovalo základní vzdělávání 854,1 tisíc žáků z toho 48,5% dívek. Povinná je devítiletá 
                                                          
1 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD: Školy a školská zařízení v České republice, školní rok 2014/2015. [online] 





docházka. Na ZŠ rozlišujeme dva stupně (5+4). Na jednoho učitele připadalo v zmíněném roce 
v průměru 14,4 žáků 2. Počínaje druhým stupněm však existuje možnost povinného vzdělávání 
na víceletých gymnáziích (po 5. ročníku v osmiletém, po 7. ročníku v šestiletém), nebo na 
konzervatořích.  
Po splnění povinné školní docházky pokračuje většina populace studiem v nepovinném 
sekundárním vzdělávání. K dispozici jsou všeobecná gymnázia, kromě osmi a šestiletých i 
čtyřletá a odborné střední školy. Umělecky nadaní jedinci si pak vybírají konzervatoře.  
Ti, kdo ukončili středoškolské vzdělání výučním listem, mohou ve studiu pokračovat 
nadstavbovým vzděláváním, které je ukončeno maturitní zkouškou.   
Po složení maturitní zkoušky se studentům otevírají brány terciálního vzdělávání. To se člení 
na vzdělávání vysokoškolské a vyšší odborné. Vysokoškolské vzdělávání zajišťují vysoké 
školy, vyšší odborné školy a konzervatoře pak vyšší odborné.  
Délka vyššího odborného vzdělávání je v denním studiu 3 roky včetně odborné praxe. 
Výjimkou jsou zdravotnické obory, u kterých se studium může protáhnout až na 3,5 roku. Vyšší 
odborné vzdělávání se zakončuje absolutoriem, přičemž dokladem o dosaženém vzdělání je 
vysvědčení o absolutoriu a diplom absolventa, který tak získává titul diplomovaný specialista 
(zkráceně Dis.). 
Ve školním roce 2014/2015 bylo na území České republiky 174 vyšších odborných škol. Drtivá 
většina z nich byla spravována kraji (111 VOŠ), 46 privátním sektorem,  12 škol církevních a 
5 jinými resorty. Nejvyšší počet VOŠ v Česku byl zaznamenán v roce 2009/2010. Tehdy 
studenti vybírali ze 184 škol. V následujících letech se stav snižoval a v roce 2014/2015 už 
dosahoval stejné hodnoty jako před 10 lety.3 
V rozporu s těmito čísly jsou údaje o počtu studentů. Ty od roku 2005/06 pozvolna klesají. 
Zatímco ve školním roce 2005/2006 studovalo na vyšších odborných školách v ČR téměř 28 
792 studentů, ve školním roce 2014/15 jich bylo necelých 27 tisíc. Stojí za tím stále menší 
zájem o denní studium, což znamená, že stále více zaměstnaných osob by si rádo doplnilo nebo 
rozšířilo svou kvalifikaci. Některé obory však z tohoto trendu vybočují a naopak zaznamenávají 
                                                          
2 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD: Školy a školská zařízení v České republice, školní rok 2014/2015. [online] ČSÚ 
2015. [cit. 2016-03-02]. Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/20555525/23004215.pdf/02c74450-
3917-4a73-8827-d54f238ee05b?version=1.1. 
3 Tamtéž.   
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nárůst zájmu. Jde především o obory Pedagogika, učitelství a sociální péče a Zdravotnictví. 
Zájem o tyto obory potvrzuje také následující graf 2.1.4 
Graf č. 2.1 Studenti VOŠ podle oboru vzdělání (vybrané školní roky) 
 
Zdroj: Ministerstvo školství, mládeže a tělovýchovy [online] 5 
Studium na VOŠ preferují podle dostupných dat ČSÚ ženy. V denním studiu představují 
studentky 71% z celku a v ostatních formách dokonce 74,7% z celku. 6 
Zvláštní typ vzdělávání nabízejí konzervatoře, které připravují žáky na výkon uměleckých 
nebo umělecko-pedagogických činností v oborech tanec, hudba, zpěv a hudebně dramatické 
umění. Vzdělávacím programem konzervatoře lze ukončit střední vzdělání s maturitou nebo 
vyšší odborné vzdělání. Střední vzdělání s maturitní zkouškou získá student úspěšným 4-6 
letým studiem v závislosti na vzdělávacím programu, vyššího odborného vzdělání lze 
dosáhnout po 6-8 letech. 7 
Nejvyšší článkem terciální vzdělávací soustavy jsou vysoké školy, které nabízejí akreditované 
studijní programy a programy celoživotního vzdělávání. Dle zákona o vysokých školách (č. 
                                                          
4ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD: Školy a školská zařízení v České republice, školní rok 2014/2015. [online] ČSÚ 
2015. [cit. 2016-03-02]. Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/20555525/23004215.pdf/02c74450-
3917-4a73-8827-d54f238ee05b?version=1.1.  
5 MŠMT ČR. Statistická ročenka školství – výkonové ukazatele 2014/2015. [online]. MŠMT 2015. [cit. 2016-03-
09]. Dostupné z: http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/statistika-skolstvi/statisticka-rocenka-skolstvi-
vykonove-ukazatele-2014-15. 
6 Tamtéž.  
7 ČESKO. Zákon č. 561/2004 Sb., o předškolním, základním, středním, vyšším odborném a jiném vzdělávání 
(školský zákon), in: Sbírka zákonů České republiky [online], 2004, částka 190, s. 10262–10324 [vid. 13. 8. 2011], 
























Ekonomika a administrativa Gastronomie, hotelnictví a turismus
Právo, právní a veřejnoprávní činnost Ostatní
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111/1998 Sb.) jsou vrcholnými centry vzdělanosti, tvůrčí činnosti a nezávislého bádání a mají 
také klíčovou roli ve vědeckém, sociálním, kulturním a ekonomickém rozvoji společnosti.8 
Od roku 2001 byla v této oblasti zavedena třístupňová struktura. Rozdělujeme tak tři studijní 
programy a to bakalářské, magisterské a doktorské. Magisterský studijní program nemusí nutně 
navazovat na bakalářský (např. na právnických fakultách), v takovém případě hovoříme o 
nestrukturovaném studiu.  
Bakalářské studijní programy využívají soudobé poznatky a metody, obsahují též v potřebném 
rozsahu teoretické poznatky. Standartní délka studia je 3 roky nanejvýše 4 a je zakončeno státní 
závěrečnou zkouškou a obhajobou bakalářské práce. Po úspěšném ukončení získává student 
titul bakalář (Bc.). Hlavním cílem je však připravit studenty na navazující magisterský program, 
jehož studium trvá nejméně 1 nanejvýše 4 roky.  Po úspěšném ukončení závěrečné zkoušky a 
obhajoby diplomové práce získávají absolventi tituly dle oblasti studia (např. v oblasti 
ekonomie, technických věd a technologií, zemědělství, lesnictví a vojenství „inženýr“, ve 
zkratce „Ing.“ uváděné před jménem). Na vědecké bádání a samostatnou tvůrčí činnost v oblasti 
výzkumu a vývoje nebo na samostatnou teoretickou a tvůrčí činnost v oblasti umění se zaměřuje 
doktorské stadium. Běžná doba studia je nejméně 3 nejvýše 4 roky. Studium se ukončuje státní 
doktorskou zkouškou a obhajobou disertační práce. Absolventům je udělován akademický titul 
“doctor” (Ph.D.), v oblasti teologie pak “doctor teologie” (Th.D.). 9 
Vysoká škola může být buď univerzitního, nebo neuniverzitního typu. Rozdíl je v tom, že škola 
univerzitního typu se dále člení na fakulty. Může také uskutečňovat všechny typy studijních 
programů a s tím spojenou vědeckou, výzkumnou, inovační, vývojovou anebo jinou činnost. 
Vysoká škola neuniverzitního typu nabízí pouze bakalářské a často i magisterské programy a 
s tím spojené činnosti, na fakulty se však nečlení. Typ VŠ se uvádí do jejího statusu, který musí 
být zároveň v souladu se stanoviskem Akreditační komise. Mimo to členíme VŠ dále na 
veřejné, soukromé a státní. 10 
Veřejná VŠ se zřizuje anebo ruší zákonem, který rovněž určí její název a sídlo. Může být 
sloučena s jinou vysokou školou či rozdělena na jiné veřejné VŠ. Soukromá vysoká škola je 
právnickou osobou, která má sídlo, svou ústřední správu nebo hlavní místo své podnikatelské 
činnosti na území některého členského státu Evropské unie, nebo byla zřízena dle práva 
                                                          
8 ČESKO. Zákon č. 111 ze dne 22. dubna 1998 o vysokých školách a o změně a doplnění dalších zákonů (zákon 
o vysokých školách). In: Sbírka zákonů České republiky. 1998, částka 39, s. 5388- 5419. Dostupný také z: 
http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/sbirka/1998/sb039-98.pdf. ISSN 1211-1244. 
9 Tamtéž. 














některého z členských států.  Ministerstvo školství musí k tomuto také vydat státní souhlas, jenž 
zároveň rozhodne o akreditaci studijních programů a o registraci vnitřních předpisů. Mezi státní 
VŠ řadíme vysoké školy vojenské a policejní. Tyto školy jsou financované ze státního rozpočtu 
a jsou v gesci Ministerstva obrany a Ministerstva vnitra. 11 
Ve školním roce 2014/2015, konkrétně k datu 31. 12. 2014, zaznamenal Český statistický úřad 
celkem 26 veřejných vysokých škol, které zajišťovaly výuku na 143 fakultách, 43 soukromých 
a dvě státní vysoké školy, jejichž studenti měli na výběr z 5 fakult. Již z těchto čísel je patrné, 
v jakém konkurenčním prostředí vysoké školy působí. Počet vysokých veřejných škol se 
v průběhu let příliš neměnil. V roce 2003 jich bylo 24 a o rok později 25. Na současný stav 26 
škol se Česká republika dostala v roce 2006. Naopak počet soukromých VŠ od roku 2003 
vzrostl o 10.12   
Ve zmíněném roce 2014 studovalo celkem 347 339 vysokoškoláků. Z toho 308 428 na 
veřejných školách a 39 461 na školách soukromých. Vývoj zájmu o bakalářské a navazující 
magisterské programy zachycuje následující graf č. 2.2.13 









Zdroj: Ministerstvo školství a tělovýchovy [online]  14 
V souvislosti se zavedením třístupňové struktury v roce 2001 prudce vzrostl zájem o bakalářské 
programy. Uchazeče mnohdy lákalo získání vysokoškolského titulu již po třech letech studia. 
                                                          
11 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD: Školy a školská zařízení v České republice, školní rok 2014/2015. [online] 
ČSÚ 2015. [cit. 2016-03-02]. Dostupné z: 
https://www.czso.cz/documents/10180/20555525/23004215.pdf/02c74450-3917-4a73-8827-
d54f238ee05b?version=1.1. 
12 MŠMT ČR. Monitorovací ukazatele. [online]. [cit. 2016-03-02]. Dostupné z: 
http://www.msmt.cz/vzdelavani/vysoke-skolstvi/monitorovaci-ukazatele. 
13 Tamtéž. 




Naopak zájem o pětileté magisterské programy logicky klesal. Studentů, kterým nestačilo 
získání titulu bakalář, a pokračovali navazujícím studiem, přibývalo. A to až do roku 2012. Od 
té doby pozorujeme mírný pokles. Což pravděpodobně souvisí mj. s nezaměstnaností čerstvých 
absolventů magisterských studijních programů. V roce 2002, 2003 sledujeme oproti 
následujícím létům výrazně vyšší nezaměstnanost. Jde totiž o léta, ve kterých ukončovali svá 
studia studenti z roku 2001. Poté se studenti hlásili na bakalářské programy. Nejlépe se uplatit 
studenti dokázali v roce 2007, kdy nezaměstnanost absolventů dosahovala 2,1%. Následující 3 
roky měla nezaměstnanost rostoucí tendence. Nejvyšší nezaměstnanost od r. 2004 byla 
zaznamenána v roce 2012 (4,8%). Vývoj nezaměstnanosti absolventů lze vyčíst z grafu č. 2.2. 
V  roce 2012 však sledujeme také mírný nárůst obecné míry nezaměstnanosti a to z 6,7% na 
rovných 7%.15  









Zdroj: Ministerstvo školství a tělovýchovy [online] 16, vlastní zpracování 
 
2.2 Technické obory a jejich perspektiva 
V současnosti se stále poukazuje na to, že je na trhu práce nedostatek absolventů technických 
oborů. Přičemž nemusí jít nutně o vysokoškoláky. Což potvrzují i statistiky míry 
nezaměstnanosti. Podle dostupných dat Ministerstva školství dosáhla výše nezaměstnanosti 
vysokoškolských absolventů technických věd za rok 2013 čísla 5,6%.  Uplatnění na českém 
pracovním trhu našli snadněji pouze studenti zdravotnictví, lékařství a farmaceutických věd 
                                                          
15 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Hlavní makroekonomické ukazatele. [online]. ČSÚ 2015. [cit. 2016-03-02]. 
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/hmu_cr. 









2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
nezaměstnanost čerstvých absolventů bakalářských studijních programů (tj. podíl čerstvých
absolventů nepokračujích ve studiu zapsaných na úřadu práce)
nezaměstnanost čerstvých absolventů magisterských studijních programů
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(1,9%) a absolventi právnických fakult (4,8%). Nejvyšší míra nezaměstnanosti byla u 
absolventů oborů o kultuře a umění (9,7%). 17 
Přitom průmysl má na území České republiky hluboké historické kořeny. Už v dobách 
Rakouska-Uherska byly České země průmyslovým centrem tohoto soustátí. Před rozpadem 
monarchie bylo v českých zemích soustředěno přibližně 70 % průmyslové výroby. Po vzniku 
samostatné Československé republiky se pak průmysl rozvinul natolik, že se tehdejší 
Československo mohlo řadit mezi průmyslově nejrozvinutější státy světa. V roce 2014 
zaměstnával průmysl 1 457 551 osob, tedy 28% všech českých zaměstnanců. Podíl průmyslu 
na podnikové ekonomice dosahoval 47, 3% (přidaná hodnota v nákladech na výrobní činitele, 
v %). Česká republika je tak nejprůmyslovější zemí Evropské unie. Nicméně z pohledu unijní 
osmadvacítky se Česko řadí až na 11. místo žebříčku členských zemí s 2% podílem na celkové 
průmyslové produkci EU. Mezi klíčové země ovlivňující vývoj průmyslu v Evropě patří s téměř 
30% podílem Německo a dále následují Velká Británie, Itálie a Francie. Nicméně je 
nepopiratelné, že průmysl má v české ekonomice klíčovou roli. V roce 2014 dosáhl jeho podíl 
na tvorbě hrubé přidané hodnoty 32,4 %. Hlavním tahounem je stále automobilový průmysl. 
Jen za posledních deset let se produkce v tomto odvětví více než zdvojnásobila. Během roku 
2014 se počet zaměstnaných osob zvýšil o 6 tisíc a nárůst pokračoval i v roce 2015. Boom 
zažívá i výroba dopravních prostředků a zařízení, kde dominuje výroba železničních lokomotiv 
a vozového parku. A od roku 2005 do roku 2015 se také zdvojnásobila produkce elektrických 
zařízení (6,1% přidané hodnoty průmyslu celkem). 18 
O technické obory i přes tradici země není mezi mladými příliš velký zájem. Naopak, 
současným trendem je terciální vzdělávání v oblasti humanitních věd, které se jeví rodičům 
perspektivněji. Přitom právě absolventi škol technického směru mají lepší podmínky při vstupu 
na trh práce.  
Dotazníkové šetření zaměstnavatelů Národního ústavu pro vzdělávání ukázalo, že největší 
nedostatek pracovníků pociťují zaměstnavatelé v průmyslovém sektoru. Šlo o 69% dotázaných. 
V terciálním sektoru to bylo 54% a v kvartérním 41%. Výzkum také poukázal na to, že největší 
problémy mají organizace působící ve stavebnictví. Za nedostatkové jsou označovány 
                                                          
17  MŠMT ČR. Monitorovací ukazatele. [online]. [cit. 2016-03-02]. Dostupné z: 
http://www.msmt.cz/vzdelavani/vysoke-skolstvi/monitorovaci-ukazatele. 
18 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Školy a školská zařízení v České republice, školní rok 2014/2015. [online] 





především technické a strojírenské profese, jako například strojní mechanici, zámečníci, 
obráběči kovů, zedníci, obkladači či strojní inženýři, technologové a konstruktéři. Poptávka 
však převyšuje nabídku nejen u absolventů vysokých škol ale i středních škol a učilišť. 19 
U studentů však stále přežívá názor, že vzdělávání technického směru je náročné a nezáživné. 
Velmi často jej začnou studovat uchazeči, kteří se nedostali na školu humanitního směru a jde 
tak pouze o volbu z nouze. Technické školy jsou na druhou stranu rády, když naplní své 
představy o počtu přijímaných. Čemuž nahrává i systém financování vysokých škol, kdy stát 
přispívá školám určitou částku za každého studenta. Výše příspěvku se pak odvíjí podle toho, 
jak je studium materiálově náročné. Například příspěvek na studenta filozofické fakulty je 
mnohem nižší než na studenta fakulty strojní. V základě se částka pohybuje zhruba od 10 tisíc 
do 60 tisíc korun na studenta za školní rok20.  Faktem však zůstává, že na technické školy jde 
méně uchazečů než na humanitní. Navíc studium těchto oborů vyžaduje jistou dávku vytrvalosti 
a systematičnosti. Mnoho studentů po absolvování prvního semestru zjišťuje, že studium 
takovýchto oborů podcenilo. Poslední ročníky technických VŠ končí minimálně o třetinu méně 
lidí, než kolik jich začalo studovat. Nicméně pověstné síto technických škol je mj. garantem 
odbornosti a kvality absolventů. 
Možnosti budoucího uplatnění by měly být pro studenta ukazatelem perspektivnosti daného 
oboru. Pro zvýšení zájmu o technické obory je však nutné zatraktivnit i samotné vzdělávání 
tohoto směru. Zvlášť když přecházíme do čtvrté průmyslové revoluce. Což je označení pro 
trend digitalizace a s ní související automatizace výroby. Ministr obchodu a průmyslu Jan 
Mládek již dokonce v září 2015 představil dokument Národní iniciativa Průmysl 4.0., z níž 
vyplývá, že čtvrtou průmyslovou revoluci představují kyber-fyzikální systémy,  jenž přinášejí 
radikální změny ve srovnání s nynějším výrobním procesem, díky kterým vzniknou "chytré 
továrny". Lidskou sílu tak v brzké budoucnosti začnou nahrazovat inteligentní zařízení.  
Aktuálně ministerstvo k této iniciativě připravuje akční plán. Což samozřejmě ovlivní i 
vzdělávání, protože se zvýší nároky na kvalifikaci obyvatel. Lidé s nižší kvalifikací by mohli 
být ohroženi nezaměstnaností. Ve své Iniciativě ministerstvo proto poukazuje na důležitost 
studia technických a přírodovědeckých oborů. Ty jsou sice náročné, ale dávají ucelený základ 
pro širokou škálu pracovních příležitostí na rozhraní různých disciplín. Úroveň žáků však 
                                                          
19 INFOABSOLVENT. Profese a obory, které zaměstnavatelé potřebují. [online]. 2015. [cit. 2016-03-02]. 
Dostupné z: http://www.infoabsolvent.cz/Temata/ClanekAbsolventi/4-1-10/Profese-a-obory-ktere-
zamestnavatele-potrebuji/26. 




souvisí i s kvalitou učitelů. Ti mají zásadní úlohu ve vzdělávání, a proto je nezbytné získat pro 
učitelskou profesi nejlepší odborníky, dát jim odpovídající plat a poskytnout jim kvalitní 
vzdělání. České vysoké školství však zůstává dle materiálu Ministerstva průmyslu za 
myšlenkou Průmyslu 4.0. pozadu. Ačkoli jsou technické univerzity na dostatečně dobré úrovni, 
čtvrtá průmyslová revoluce je spíše o myšlenkovém posunu k interdisciplinárním systémovým 
přístupům než o výuce nových technologií. Vzdělávání tak bude muset obsahovat mnohem více 
informatických znalostí (na uživatelské i vývojářské úrovni) doplněné o znalosti bezpečnosti 
digitálních systémů, cloudových řešení či např. práce s velkým objemem dat.  Změny v obsahu 
výuky tak postihnou téměř všechny technické vysoké školy, ale i ostatní VŠ. Každá škola by 
měla do svých studijních programů zařadit poznatky o Průmyslu 4.0. Ten bude totiž hýbat celou 
ekonomikou i společností. 21  
2.3 Podpora technického vzdělávání v Česku   
Vzhledem k důležitosti a budoucnosti technických oborů je snaha ze strany státu, krajů i měst 
toto vzdělávání podpořit. S rozvojem technického myšlení se však musí začít už u mladších 
dětí. Například Liberecký kraj realizuje od r. 2007 kampaň TECHyes, která byla v roce 2010 
rozšířena na podporu odborného vzdělávání v širším slova smyslu. Pro žáky základních škol, 
rodiče i učitele tak vznikly webové stránky, které poskytují informace o možnostech 
technického vzdělávání. A statistické údaje deklarují úspěch této kampaně. V prvním kole 
přijímacích řízení na střední školy v roce 2010 byl např. větší zájem o strojírenství než 
gastronomii. Do technických oborů zamířila celkem třetina žáků. 22 
Podporou technických oborů se také zabývá Moravskoslezský kraj, kde je páteří terciálního 
vzdělávání technického směru Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava. Odborníci 
MSK se však zaměřili spíše na propojení studia a praxe v rámci projektu TechIN, než na 
propagaci samotných technických oborů. „Nabídka oborů i náplň studia včetně odborné praxe 
by měla odpovídat poptávce zaměstnavatelů na trhu práce. Školy potřebují úzce spolupracovat 
s průmyslovými podniky, aby věděly, jaké znalosti a dovednosti mají absolventi mít a také které 
obory jsou nejvíce potřeba. Cílem projektu TechIN tedy bylo zprostředkovat dlouhodobou 
spolupráci středních škol a firem, která by měla vést k odstraňování disproporcí na trhu práce,“ 
vysvětlila projektová manažerka Hana Gřešková v tiskové zprávě z roku 2010.23 Do akce 
                                                          
21 MINISTETSVO OBCHODU A PRŮMYSLU. Národní iniciativa Průmyslu 4.0. [online] 2015. [cit. 2016-03-
12]. Dostupné z: http://www.mpo.cz/dokument162351.html. 
22 TECHyes [online]. ©2000-2016 [cit. 2016-03-14]. Dostupné z: http://www.techyes.cz/.  
23 TECHIN. Tisková zpráva k závěrečné konferenci projektu TechIN –Propojení studia a praxe Ostrava, 18. 10. 
2010. [online] 2015. [cit. 2016-03-12]. Dostupné z: http://www.techin.cz/i/File/Tiskova_zprava_konference.pdf. 
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TechIN se zapojili žáci i pedagogové středních škol, během dvou let absolvovali řadu 
workshopů a exkurzí do výrobních závodů v kraji. Žáci se mohli také zúčastnit netradiční praxe 
tzv. stínování vedoucích pracovníků podniků. „Stínování představovalo jeden ze základních 
pilířů projektu a zúčastnilo se ho celkem dvanáct personalisty pečlivě vybraných žáků středních 
škol, kteří měli díky stínování možnost zblízka poznat pracovní prostředí daného podniku, byli 
seznámeni s pracovními postupy a praktickou stránkou daného technického oboru,“ popsala 
manažerka Gřešková.24 Do projektu, realizovaného společností TEMPO 
TRAINING&CONSULTING s.r.o. ve spolupráci s partnerem - Okresní hospodářskou 
komorou Karviná, se zapojilo osm středních škol a celkem 250 účastníků projektových aktivit. 
25 
Podobným, ale celostátním projektem byl projekt POSPOLU, který byl ukončen k 31. říjnu 
2015. Hlavním cílem projektu bylo dospět k návrhům systémových a legislativních úprav, které 
by usnadnili budoucí spolupráci škol a firem. Do projektu se zapojilo 38 škol a 115 aktivních 
zaměstnavatelů. Mezi doporučení, která byla vydána, patří například stáže učitelů odborných 
škol v délce alespoň 6 dnů ročně, alespoň 12 týdnů odborného výcviku pro studenty oborů 
s výučním listem v prostředí firem nebo možnost realizovat závěrečné zkoušky v reálném 
pracovním prostředí. „Praxe ve firmě vytváří sociální vazby mezi studentem a firmou, často i 
konkrétním pracovištěm. To snižuje náklady na zapracování a zajišťuje stoprocentní kvalitu 
práce absolventa hned od nástupu do firmy,“ uvedl Pavel Pěnička, ředitel odštěpného závodu 
Mohelnice firmy Siemens v závěrečné tiskové zprávě projektu26. Mezi další výstupy projektu 
patří například Průvodce pro zaměstnavatele, pro školy byla vytvořena publikace Kráčíme 
pospolu k efektivnější spolupráci škol a firem. Za projektem stojí Ministerstvo školství a 
tělovýchovy spolu s Národním ústavem pro vzdělávání.27 
Ještě v době realizace projektu POSPOLU v roce 2014 uzavřel dnes již bývalý ministr školství 
Marcel Chládek smlouvu o vzájemné  spolupráci mezi Ministerstvem školství, mládeže a 
tělovýchovy a Svazem průmyslu a dopravy ČR. Spolupráce se týkala podpory technického 
vzdělávání dětí a mládeže a vyústila v nový projekt, kdy byl rok 2015 prohlášen Rokem 
průmyslu a technického vzdělávání. V rámci celoroční kampaně se uskutečnilo více než 400 
                                                          
24 TECHIN. Tisková zpráva k závěrečné konferenci projektu TechIN –Propojení studia a praxe Ostrava, 18. 10. 
2010. [online] 2015. [cit. 2016-03-12]. Dostupné z: http://www.techin.cz/i/File/Tiskova_zprava_konference.pdf. 
25 TechIN [online]. ©2010 [cit. 2016-03-14]. Dostupné z: http://www.techin.cz/. 
26 NÁRODNÍ VZDĚLÁVACÍ ÚSTAV. Výsledky projektu Pospolu ukazují, kudy vede cesta spolupráce škol a 
firem. [online]. NVÚ 2016. [cit. 2016-03-14]. Dostupné z: 
http://www.nuv.cz/uploads/POSPOLU/Pospolu_Kudy_vede_cesta_TZ_NUV.pdf.  




akcí, které měly za úkol u veřejnosti vzbudit zájem o technické vzdělávání. Jednalo se například 
o mediální podporu, vydávání publikací, prezentaci soutěží, spolupráci s technickými centry, 
muzei, knihovnami a mnoho dalšího.  Svaz průmyslu ČR se rovněž pokoušel o prosazení 
legislativních změn, které by měly pomoci vysokým školám polytechnického zaměření. 
Předpokladem však byla změna již na nižším stupni vzdělávání. Některé dílčí změny se nakonec 
podařilo zrealizovat. Například 9. března 2016 poslanci odsouhlasili novelu školského zákona, 
která mj. určuje povinné zkoušky společné části státní maturity. Zavedeny byly tři povinné 
části, a to z českého jazyka a literatury, cizího jazyka a nově z matematiky. Povinnost konat 
tyto zkoušky připadá na studenty od školního roku 2020/2021. Zároveň se sjednotí systém 
hodnocení maturitních písemných prací a posuzovat je budou anonymní externí hodnotitelé 
poprvé od školního roku 2016/2017. Jednotné budou i příjímací zkoušky na maturitní obory. 
Ministerstvo školství také v roce 2015 zveřejnilo vzorové smlouvy mezi studentem a firmou. 
Navíc mohou zaměstnavatelé nově zasedat ve správních radách vysokých škol a Svaz průmyslu 
má kompetenci vyjadřovat se ke změnám kapacit a oborů škol. 28 
Tlak zaměstnavatelů na změnu vzdělávacího systému pokračuje i v roce 2016. Na Rok 
průmyslu a technického vzdělávání totiž navazuje Rok řemesel. Svaz obchodu a průmyslu chce 
především prosadit reformu financování technických vysokých škol, bez které nemůže dojít ke 
změně současného vzdělávacího systému. 29 
2.4 Technické vzdělávání v Moravskoslezském kraji  
Moravskoslezský kraj je s počtem necelých 1 224 tisíc obyvatel třetím nejlidnatějším regionem 
České republiky. Větší část kraje je jednou z nejprůmyslovějších oblastní České republiky. 
Centrem je ostravsko-karvinská průmyslová a těžební pánev, jejíž industrializace je spojena 
s využíváním místního nerostného bohatství, především kvalitního koksovatelného uhlí. Což se 
dále pojí s rozvojem těžkého průmyslu a hutnictví. Do Moravskoslezského kraje je soustředěna 
téměř celá produkce černého uhlí v Česku. Tento sektor je ale v současnosti vážně ohrožen 
situací na světovém trhu s uhlím, kdy cena této komodity stále klesá. Vedle těchto odvětví se 
dále v regionu úspěšně rozvíjí výroba a rozvod elektřiny, plynu a vody, výroba dopravních 
prostředků, nebo chemický a farmaceutický průmysl. Což vyžaduje také vysoce kvalifikovanou 
pracovní sílu.30 
                                                          
28 Rok průmyslu a technického vzdělávání. [online]. ©2010 [cit. 2016-03-15]. Dostupné z: 
http://www.rokprumyslu.eu/. 
29 Tamtéž.  
30 Moravskoslezský kraj. [online]. ©2016 [cit. 2016-03-15]. Dostupné z: http://www.msk.cz/.  
 17 
 
V Moravskoslezském kraji působí v současnosti pět vysokých škol. Tři veřejné univerzity a dvě 
soukromé VŠ neuniverzitního typu. Mezi veřejné univerzity patří Slezská univerzita v Opavě, 
Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava a Ostravská univerzita Ostrava. 
Vysokoškolské vzdělání na soukromých školách nabízí Vysoká škola podnikání, a. s., Institut 
celoživotního vzdělávání Havířov o. p. s. a Vysoká škola sociálně-správní.  Dále na území MSK 
nabízejí vysokoškolské vzdělávání některé další subjekty sídlící mimo území regionu. 31 
I moravskoslezský kraj se potýká s nedostatkem kvalifikovaných pracovníků. S jistou mírou 
generalizace lze říci, že na trhu chybí následující tři skupiny lidí: široce uplatnitelní pracovníci, 
technicky vzdělaní odborníci a řemeslníci. Nedostatek pracovní síly v MSK také ovlivňuje 
pokles počtu 15 letých žáků mířících na střední školy. Jejich počet se za posledních deset let 
snížil o více než jednu třetinu (v roce 2005 17,3 tis., r. 2013 11,1 tis.). Což má samozřejmě 
dopad i na počty studentů na vyšších odborných a vysokých školách. Ve školním roce 
2013/2014 našli uplatnění nejsnadněji absolventi maturitních oborů strojírenských, 
elektrotechnických, zdravotnických a stavebních a oborů Aplikovaná chemie a Chemik 
operátor. V oborech s výučním listem to bylo podobné. 32 
Jak ukazuje tabulka č. 2.1, v moravskoslezském regionu se v roce 2013/2014 vzdělávalo 
celkem 38 740 vysokoškoláků, což je o 3,5% méně než v předešlém roce. V prezenční formě 
studovalo 26 462 studentů, v meziročním srovnání o 928 studentů méně (tj. o 3,4 %). 
V distanční a kombinované formě studovalo celkem 12 386 studentů, což je v meziročním 








                                                          
31 Moravskoslezský kraj. [online]. ©2016 [cit. 2016-03-15]. Dostupné z: http://www.msk.cz/.   
32 MORAVSKOSLEZSKÝ KRAJ. Výroční zpráva o stavu a rozvoji vzdělávací soustavy v MSK šk. rok  
2013/2014. [online] MSK 2015. [cit. 2016-03-015]. Dostupné z: http://www.msk.cz/cz/skolstvi/vyrocni-zpravy-
40556/. 
33 Tamtéž.  
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Tabulka č. 2.1 Počet studentů na VŠ v MSK v akademické letech 2012/2013 a 2013/2014 
Vysoká škola 2012/2013 2013/2014 
Ostravská univerzita 10 184 10 299 
Slezská univerzita 7 884 7 532 
VŠB - TU Ostrava 20 539 19 237 
Vysoká škola podnikání, a.s. 1 194 1 419 
VŠ sociálně-správní o.p.s. 347 253 
Celkem 40 148 38 740 
Zdroj:  Výroční zpráva o stavu a rozvoji vzdělávací soustavy v MSK za šk. rok  2013/2014; 
vlastní zpracování 
V čele žebříčku vzhledem k počtu studentů je Vysoká škola báňská – Technická univerzita 
Ostrava. Zároveň se jedná o jedinou vysokou školu v kraji, která nabízí vysokoškolské 
vzdělávání technického směru. Nabízí studium na následujících fakultách:34 
- Strojní fakulta 
- Ekonomická fakulta  
- Hornicko-geologická fakulta 
- Stavební fakulta 
- Fakulta metalurgie a materiálového inženýrství  
- Fakulta bezpečnostního inženýrství  
- Fakulta elektrotechniky a informačních technologií  
Z výroční zprávy VŠB-TUO za rok 2014 však vyplývá, že nejvíce studentů studovalo 
Ekonomickou fakultu (4453 studentů). Na druhém místě skončila Fakulta elektrotechniky a 
informatiky jejíž obory studovalo 3210 studentů. Na Hornicko-geologické fakultě se vzdělávalo 
2943 studentů, z toho se 75 z nich věnovalo přírodním vědám. Obory na Stavební fakultě 
studovalo 2009 studentů. 35 
Lze vidět, že je zájem o technické obory v Moravskoslezském kraji relativně velký. Což 
dokazuje i to, že zhruba 50% vysokoškoláků v regionu studuje na VŠB-TUO. Báňská se navíc 
                                                          
34 Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava.[online]. ©2016 [cit. 2016-03-15]. Dostupné z: 
http://www.vsb.cz/cs/.  
35 VYSOKÁ ŠKOLA BÁŇSKÁ – TECHNICKÁ UNIVERZITA OSTRAVA. Výroční zpráva o činnosti VŠB-




řadí mezi 200 nejlepších univerzit v Evropě. VŠB se totiž umístila jako jediná vysoká škola v 
žebříčku Times Higher Education, kde obsadila 170. místo. Jak pro Deník.cz dodal rektor 
VŠB-TUO Ivo Vondrák: „Přál bych si, aby se nám podařilo obhájit toto umístění i v dalších 
letech. Je to jedna z důležitých cest, jak oznámit světu, že i v České republice, a zejména 
v Ostravě, umíme poskytovat vzdělání tolik potřebným technikům, generovat vědecké 




















                                                          
36 Deník.cz. Vysoká škola báňská je opět nejlepší českou univerzitou. Vltava-Labe-Press, a.s. ©2005-2016. [cit. 




3. MARKETING VYUŽÍVANÝ VE VZDĚLÁVACÍCH 
ISNTITUCÍCH  
 
3.1 Základy marketingu 
V odborných publikacích nalézáme celou řadu nejrůznějších definic pojmu marketing. Lidé si 
jej však nejčastěji spojují s prodejem a reklamou. A není se čemu divit, když jsme doslova 
zahlcováni nejrůznějšími sděleními, která propagují tu či onu službu nebo výrobek. Jak 
poukazuje Kotler a Armstrong (2004), prodej a reklama jsou pouze vrcholem ledovce. Ačkoli 
se obě tyto funkce s marketingem pojí, nejde zdaleka o procesy jediné či nejdůležitější. Tito 
autoři dále definují marketing jako „…společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných 
hodnot.“37  
K lepšímu porozumění definici v praxi, a zvlášť v případě vzdělávacích institucí, je třeba 
vysvětlit následující stěžejní pojmy:38  
- Společenský a manažerský proces – jinak lze říci proces řízení. Marketing se uplatňuje 
na všech úrovních organizace a ve všech jejích činnostech.  
- Jednotlivci i skupiny – jde o zákazníky. Kromě domácností jsou to i organizace nebo 
stát.  
- Potřeby a přání – potřeba je pocit nedostatku. Lidé se je snaží uspokojit a to od těch 
nejnižších až po ty nejvyšší. Hierarchii potřeb popisuje Maslowova pyramida (viz 
obrázek 3.1). Tyto všechny potřeby jsou přirozenou součástí lidských bytostí. Pokud 
bychom tuto pyramidu aplikovali na marketing školy, tak lze říci, že žáci se zde snaží 
uspokojit svou nejvyšší potřebu seberealizace. Což by ale dost dobře nešlo, pokud by 
instituce nedokázala uspokojit i jejich ostatní potřeby. Například pocit bezpečí. Pokud 
tedy chceme provádět úspěšný marketing, musíme naplňovat potřeby zákazníků 
(studentů) od základny pyramidy až po její vrchol. 39 
Touhy a přání jsou zase formou, v níž se potřeby promítají. Jinak řečeno vyplývají 
z lidských potřeb a jsou silně ovlivňovány kulturními a osobnostními charakteristikami. 
                                                          
37 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Překlad Hana Machková. Praha: Grada, 2004. Expert 
(Grada Publishing). ISBN 80-247-0513-3, str. 30.  
38 KAPOUN, Pavel. Marketing ve vzdělávání. Ostrava: Ostravská univerzita v Ostravě, 2014. ISBN 978-80-
7464-670-6, str. 9. 
39 KAPOUN, Pavel. Marketing ve vzdělávání. Ostrava: Ostravská univerzita v Ostravě, 2014. ISBN 978-80-
7464-670-6, str. 9. 
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Jsou zároveň neomezené, naopak zdroje k jejich naplnění omezené jsou. Proto si lidé 
vybírají takové výrobky, které jim poskytují nejvyšší hodnotu upokojení a jsou-li tato 
přání podložena kupní silou, formují poptávku.40 
- Výrobek či jiná hodnota, produkt – jde o veškeré statky, které mají schopnost 
uspokojit potřebu, přání či touhu. Nemusí být pouze hmotné. Může se jednat např. o 
služby. V případě vzdělávacích institucí je produktem např. vzdělávací program, 
jazykový kurz apod.41 
Obr. 3.1: Maslowova pyramida potřeb 
 
Zdroj: Hotely hotelům [online] 42 
Marketing má tedy význam nejen pro komerční firmy, ale je také samozřejmou součástí řízení 
a práce neziskových organizací a škol, kterým pomáhá s pochopením a uspokojením potřeb 
zákazníka tak, aby získali konkurenční výhody. Marketing zároveň zajišťuje odbyt díky 
efektivní marketingové komunikaci a distribuci, snižuje podnikatelské riziko, díky marketingu 
dochází k posilování ekonomiky, je to také zdroj příjmů pro charitu, kulturu, sport i vzdělávání. 
Jednotlivci zase marketing napomáhá k lepšímu uplatnění na trhu práce. Důležitá je také 
marketingová gramotnost, protože každý je objektem reklamy.  
3.2.1 Spokojenost zákazníka 
Cílem organizace by měla být bezesporu spokojenost zákazníka. Protože spokojený zákazník 
se vrací a svou dobrou zkušenost s produktem sděluje dál. Spokojenost zákazníka závisí na tom, 
jak dalece jsou naplněna jeho očekávání. Není-li očekávání naplněno, zákazník je nespokojen, 
                                                          
40 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Překlad Hana Machková. Praha: Grada, 2004. Expert 
(Grada Publishing). ISBN 80-247-0513-3, str. 31.  
41 KAPOUN, Pavel. Marketing ve vzdělávání. Ostrava: Ostravská univerzita v Ostravě, 2014. ISBN 978-80-
7464-670-6, str. 9.  




je-li naplněno naopak. A v těch nejlepších případech je naplněno ve vyšší míře a zákazník je 
příjemně překvapen. Úspěšné organizace slibují pouze to, co mohou splnit a nakonec splní ještě 
něco navíc. 43 
Důležité tak je, na čem očekávání zákazníka závisí. Může jít o informace marketingových 
specialistů, konkurenci a jejich přísliby nebo i názory přátel a předchozí zkušenosti s nákupem. 
Na celý proces má vliv také kvalita produktu. V případě marketingového řízení školy bychom 
mohli říci také její efektivita. Říká se, že škola připravuje pro život. Realita však často ukazuje 
něco úplně jiného.  Škola tak bývá od života v mnohých případech oddělena a zprostředkovává 
poněkud upravený pohled, převyprávěné mýty a ztrácí v řadě případů svou důvěryhodnost. 
V současnosti se však očekávání od škol radiálně mění. Studenti a jejich rodiče nyní kladou 
větší důraz na profesionalitu výuky a kvalitu výstupu, podniky na straně druhé chtějí absolventy 
už připravené na praxi, které nebudou muset dlouze zapracovávat. Společnost zase požaduje, 
aby školy opouštěli takoví absolventi, kteří budou mít schopnost komunikovat, samostatně a 
systematicky pracovat, ale zároveň aby byli schopní týmové práce apod. České školy však 
velmi často lpí na starých principech a tradičním přístupu, přičemž pouze ta škola, která pružně 
reaguje na změny v prostředí, může být vynikající a efektivní a právě její žací budou spokojeni. 
44 
3.2 Efektivní škola 
Pojem efektivní škola je velmi široký. Velmi často však bývá nesprávně vykládán a redukován 
pouze na ekonomickou podstatu. Ale efektivní škola je taková, která napomáhá žákům a 
studentům k „…většímu osobnímu rozvoji, než by se dalo očekávat vzhledem k jejich úrovni 
na vstupu, přičemž k tomuto osobnímu rozvoji dochází v příznivém edukativním prostředí, 
v souladu se zájmy a potřebami společnosti, a to ekonomicky efektivním způsobem.“45 Mezi 
hlavní atributy patří profesionální vedení školy, sdílení vize a akceptování cílů školy 
spolupracovníky, vhodné edukativní prostředí, kvalitní zpětná vazba, odborný růst 
zaměstnanců, efektivní horizontální i vertikální komunikace a v neposlední řadě kvalitní 
ekonomický management škol. 46 
 
                                                          
43  KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Překlad Hana Machková. Praha: Grada, 2004. Expert 
(Grada Publishing). ISBN 80-247-0513-3, str. 36.  
44 SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové řízení školy. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Česká republika, 
2009. Řízení školy (Wolters Kluwer). ISBN 978-80-7357-494-9, s. 11-12.  
45 SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové řízení školy. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Česká republika, 




3.3 Směna na trhu vzdělávání 
Směna se klasicky definuje jako akt výměny mezi prodávajícím a nakupujícím. Ve školském 
prostředí platí tato definice podobně. Jde v podstatě o výměnu hodnot mezi účastníky. Přičemž 
účastníky školského trhu jsou školy, jejich klienti (rodiče, žáci a studenti, podniky aj. 
organizace) a také stát (Ministerstvo školství, mládeže a tělovýchovy, obce, krajské úřady, aj.). 
47 
V případě škol je však fungování trhu narušeno. Ke směně mezi touto organizací a jejími 
zákazníky totiž nedochází přímo, ale zprostředkovaně. Jinak řečeno, ačkoli škola poskytuje své 
služby žákům, studentům, podnikům atd., dotyční za tyto služby neplatí vždy přímo. Pokud 
nedochází k plné či částečné úhradě školného, jsou tyto organizace placeny prostřednictvím 
státního rozpočtu. Tedy z daní obyvatelstva nebo podniků. Směnu na trhu vzdělávání zachycuje 
obr. 3.2. Tržní rozhodování je tak narušeno absencí ceny jako jednoho z nejdůležitějších faktorů 
ovlivňujících poptávku. To do jisté míry kompenzuje normativní metoda financování škol, kdy 
peníze ve výši normativu (stanoveného MŠMT) následují žáka či studenta. Nelze však přesně 
postihnout všechny objektivní podmínky, ve kterých škola působí. Zřizovatel školy mnohdy od 
pracovního stolu nedokáže posoudit potřeby školy, ani její výkonnost a kvalitu vzdělávacích 
služeb. Předpokladem fungování trhu je také dostatečná autonomie škol především ve finanční 
sféře. To že organizace může s počtem žáků získat více financí, vede k tomu, že jsou školy 
závislé na poptávce rodičů a studentů. A tak strategické řízení portfolia studijních oborů 
umožňuje školám financovat i ekonomicky náročnější obory. 48 





  Zdroj: Světlík, 2009, s. 21 
                                                          
47 SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové řízení školy. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Česká republika, 
2009. Řízení školy (Wolters Kluwer). ISBN 978-80-7357-494-9, s. 20-21. 
48 SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové řízení školy. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Česká republika, 




3.4 Identita organizace 
Pojem identita může nabývat i v marketingu různých významů. Např. může jít o přesnou 
identifikaci organizace, její odlišnosti ve srovnání s konkurencí. Platí však, že organizace (a to 
včetně škol) by měla být jasně rozpoznatelná od ostatních. Nemělo by docházet k záměnám. A 
to včetně její komunikace. Dalším významem tohoto pojmu je, že si zákazníci i zaměstnanci 
dokáží organizaci spojit s posláním. Cílem je, aby byly tyto skupiny k dané společnosti loajální. 
Ideálně by se nemělo jednat pouze o rozumové pouto, ale jak se říká také „srdeční záležitost“. 
Přičemž právě u žáků a studentů je toto napojení velmi důležité. Především vysokoškoláci se 
svou univerzitou totiž doslova žijí. Bydlí na kolejích školy, stravují se v menze, studují 
v prostorách školy. Ne nadarmo se univerzitě, kde student získal své vzdělání, říká Alma mater, 
z latiny matka živitelka. Na základě přitažlivé a jednoznačné identity pak lze pomocí různých 
nástrojů budovat image organizace, tedy představu veřejnosti o organizaci a jejích produktech. 
Nicméně pravdou je, že image může být jen jakýmsi pozlátkem. Hlubší význam má pro 
veřejnost reputace organizace. 49 
Image organizace nebo jejích produktů by měla vyjadřovat značka. Může jít o jméno, slovní 
spojení, symbol, znak, obraz, případně kombinace zmíněných prvků. Dobrá značková politika 
pak může marketérovi pomoci udržet organizaci na trhu, chránit ji a zvyšovat její prestiž. 
Základní funkcí značky je však jasná identifikace. Samozřejmě značky mají na trhu různý 
potenciál neboli různou hodnotu. Ta je dána známostí značky, loajalitou zákazníků, tím do jaké 
míry je zosobněním kvality apod. Vysoká hodnota značky poskytuje organizaci konkurenční 
výhody. Má své pevné místo v povědomí zákazníků a těší se jejich loajality. Budování značky 
je však dlouhodobý proces, který vede k dalšímu posilování. Jde mj. také o tvorbu loga, 
logotypu, sloganu nebo claimu50. Na základě hodnoty značky poté dochází i ke stanovení cen.51 
Značka, tištěné i elektronické dokumenty, označení budov či aut, prostě vše čím organizace 
komunikuje, by mělo působit jednotně. Celková komunikace organizace nesmí být chaotická. 
A přesně pro tento účel se vytváří grafické manuály. Jde o závaznou směrnici, která udává 
podobu i způsoby použití prvků identity (např. barevnost, typografie, layout písemných a 
                                                          
49 KAPOUN, Pavel. Marketing ve vzdělávání. Ostrava: Ostravská univerzita v Ostravě, 2014. ISBN 978-80-
7464-670-6, str. 16-17.  
50 Claim je slogan, který bývá připojen k logu či logotypu společnosti 
51 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Překlad Hana Machková. Praha: Grada, 2004. Expert 
(Grada Publishing). ISBN 80-247-0513-3, str. 396-402.  
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elektronických dokumentů, logotyp,…). Vytvořit grafický manuál nebývá ve většině případů 
problém, jeho dodržování na druhou stranu ano.52 
Mnoho organizací postrádá jasnou formulaci svého poslaní. Zaměstnancům pak chybí směr, 
neví, kam se jejich organizace ubírá. Zákazníkům pak zase uniká smysl existence dané 
organizace a hůře se s ní identifikují. Poslání neboli mise by nemělo být pouze nabubřelou frází. 
Na druhou stranu má být odvážné, inspirující a motivující. Obzvlášť pak u škol. 53 
Obecné poslání vysokých škol popisuje následující citát. 
„Akademická univerzitní půda je půdou svobodnou. Půdou zaručující nezávislé bádání a 
svobodné poznání, které mají nejen svůj racionální, ale etický rozměr, svoji morálku a svědomí, 
sdílené nezávislým společenstvím učitelů a studentů – magistrorum et scholarium. Tato 
svobodná akademická půda zde není z libovůle reprezentantů univerzity, ale pro faktické 
naplnění její odpovědnosti badatelské a výukové.“54 
3.5 Prostředí školy 
Aktivity školy jsou silně ovlivněny prostředím, ve kterém působí. Jde o vlivy vnitřní i vnější. 
Některé z nich jsou významnější než jiné, ale lze říci, že vnitřní vlivy, které působí uvnitř školy, 
jsou ovlivnitelnější než vlivy z vnějšku. Ty jsou tvořeny mezoprostředím a makroprostředím.  
Vnitřní prostředí školy a jeho kvalitu ovlivňují následující složky:55 
- Kultura školy – každá škola má svou vlastní kulturu, která je určena individuálními 
hodnotami, zkušenostmi, normami, které do ní vnáší každý jednotlivec. Protože škola 
je tvořena především lidmi. Na velkých školách se pak setkáváme i s tzv. subkulturami. 
Např. každá VŠ fakulta má svou subkulturu. Odborné publikace také velmi často člení 
organizační kulturu podle typů. Nicméně jen velmi vzácně se můžeme setkat s jasným 
typem, většinou se jedná spíše o jakýsi „kulturní mix“.  
- Mezilidské vztahy – vztahy mezi zaměstnanci, studenty a vedením školy silně ovlivňují 
celkové klima školy. Nedostatek pohody a špatné psychohygienické podmínky 
demotivují studenty/žáky i učitele v práci, potažmo ve studiu, a vytvářejí u nich tak 
negativní nebo dokonce až nepřátelský postoj k vlastní vzdělávací instituci. Na klimatu 
                                                          
52 KAPOUN, Pavel. Marketing ve vzdělávání. Ostrava: Ostravská univerzita v Ostravě, 2014. ISBN 978-80-
7464-670-6, str. 20-21.  
53 Tamtéž. 
54 HAMPL, V., HÁLA, J.: závěrečné komuniké z konference “Historie, současný stav a perspektivy univerzit” in 
AULA, časopis pro vysokoškoláckou a vědní politiku, 2008, ročník 16, č. 1, csvš ISSN 1210-6658, s. 67.   
55 SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové řízení školy. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Česká republika, 
2009. Řízení školy (Wolters Kluwer). ISBN 978-80-7357-494-9, s. 68-69.  
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školy se tak podílí např. složení pedagogického sboru, jeho věková vyváženost a 
struktura či struktura předchozího vzdělání. Možnost změn v mezilidských vztazích je 
dána skutečností, jak silnou kulturu škola má a jaké jsou její nosné normy, hodnoty a 
přesvědčení členů jejího sociálního systému.  
- Organizační model školy – jde o ekonomická kritéria a jejich funkčnost. Zároveň 
organizační systém školy představuje způsob, jakým škola rozděluje úkoly mezi určité 
skupiny pracovníků a jak koordinuje jejich činnost, postavení pedagogického sboru, 
jeho struktura a postavení vedení školy. Jednou z hlavních otázek v této oblasti je, jaký 
typ řízení škola upřednostňuje. Může to být byrokratický typ, který praktikuje vertikální 
linii řízení. Je tedy charakteristický silnou autoritou, která vyplývá z dané hierarchie a 
přesným definováním pravidel a norem. Obsahem komunikace jsou tedy většinou 
příkazy a rozhodnutí ředitele školy. Druhým typem je organický, který je naopak 
založen na lidském faktoru, osobní zodpovědnosti a zainteresovanosti. Komunikace se 
soustřeďuje především na rady a informace. 
- Kvalita managementu a sboru – souvisí s mezilidskými vztahy a organizační 
strukturou.  
- Materiální prostředí školy – prostředí, ve kterém se zaměstnanec pohybuje, značně 
ovlivňuje jeho psychiku. Stejné je to i s žáky/studenty, kteří mohou v nevhodném 
prostředí podávat výkony neodpovídající jejich skutečným znalostem a dovednostem.  
Všech pět výše zmíněných složek ovlivňuje tzv. klima školy, tedy její atmosféru. 
Rozhodujícími faktory jsou kultura, kvalita managementu a mezilidské vztahy. Nicméně žádná 
škola nefunguje ve vzduchoprázdnu, ale je součástí vzdělávací soustavy státu a tato soustava je 
nejdůležitější částí vnějšího mezoprostředí školy. Uplatňování marketingových zásad v řízení 
školy je silně ovlivňováno centralistickým pojetím řízení celé vzdělávací soustavy. Mezi 
nejdůležitější faktory, ovlivňující chování školy v oblasti mezoprostředí, patří konkurence. 
Vzdělávací instituce si konkurují např. v získávání studentů, kvalitních zaměstnanců, 
finančních prostředků i kladné pozornosti veřejnosti. Škola tedy musí počítat s existencí 
konkurence, zahrnout ji do svých plánů a strategií. Cílem je získání klienta. Mezoprostředí dále 
ovlivňují také zákazníci a klienti školy. Přičemž za zákazníka považujeme osobu (či 
organizaci), která má prospěch z užívání daného produktu či služby a rozhoduje o jeho koupi 
nebo výběru. Mnohdy se však lidem komercionalizace vztahu pedagog-student příčí. Proto 
vzhledem k tomuto specifickému vztahu můžeme použít pravděpodobně lepší pojem – klient. 
Žáci a studenti tak nejsou pouze součástí vnitřního prostředí ale i mezoprostředí. Nicméně škola 
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má ve skutečnosti více zákazníků. Za zákazníky můžeme také považovat absolventy, 
zaměstnavatele, pedagogy a ostatní zaměstnance i veřejnost. Ta má totiž mj. zájem na tom, kam 
plynou jejich peníze z daní.  Také existuje více subjektů, kteří rozhodují o výběru školy. Např. 
rodiče. V neposlední řadě ovlivňují mezoprostředí i zřizovatelé a partneři. 56 
Základní trendy ve vývoji celé společnosti odráží makroprostředí, které je charakteristické 
dvěma rysy. Neustále se dynamicky mění a většina z těchto vlivů není vzdělávací institucí 
ovlivnitelná. Patří zde ekonomické, politické, kulturní a demografické vlivy. Prostředí školy 
znázorňuje následující obrázek č. 3.3.57 
Obr. 3.3: Prostředí školy 
 
Zdroj: Světlík, 2009, s. 33  
3.6 Strategické plánování vzdělávací instituce  
Vedení každé společnosti své aktivity plánuje. V případě školských organizací může jít rozvrhy 
hodin, využití finančních prostředků, personální politika, vybavení školy atp. Ve většině 
případů se jedná o krátkodobé respektive taktické plánování. Novým pojmem pro mnoho škol 
je strategické plánování, jenž je součástí strategického marketingu školy. Můžeme říci, že jde 
o proces, kdy se snaží management organizace sjednotit cíle školy s jejich omezenými 
prostředky. Tento proces pak rozdělujeme do následujících fází:58 
                                                          
56 SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové řízení školy. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Česká republika, 
2009. Řízení školy (Wolters Kluwer). ISBN 978-80-7357-494-9, s. 32-95.  
57 Tamtéž. 
58 SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové řízení školy. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Česká republika, 
2009. Řízení školy (Wolters Kluwer). ISBN 978-80-7357-494-9, s. 133.  
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1. provedení analýzy trendů v mezo a makroprostředí školy 
2. analýza vnitřního prostředí (tzn. zdroje, které může management využít pro své záměry) 
3. definování poslání a krátkodobých a dlouhodobých cílů 
Cíle musí organizace uspořádat z pohledu naléhavosti, vzhledem k existujícím zdrojům, do 
hierarchie. Zároveň jim přiřadí hodnoty. Poté na základě předcházejících kroků uskuteční 
management školy zásadní rozhodnutí ve vztahu k cílové skupině školy, konkurenci a 
vzhledem k marketingovému mixu (viz podkapitola 3.7 Marketingový mix). Tato rozhodnutí 
se nazývají strategie školy. 59 
3.7 Marketingové nástroje 
Mezi marketingové nástroje můžeme zařadit segmentaci trhu, marketingový průzkum trhu, 
marketingový mix a dále nástroje komunikačního mixu, který je podrobněji popsán 
v samostatné podkapitole 3.8.  
3.7.1 Segmentace trhu  
Segmentace trhu umožňuje marketérům rozdělit trh na menší a stejnorodější části. Ty jsou 
charakteristické podobnými nebo stejnými požadavky, nároky a potřebami a vykazují jisté 
společné vlastnosti. Oslovení celého trhu bývá totiž velmi nákladné a často zbytečné. 
Segmentaci lze provést na základě různých kritérií např. geografických, demografických, 
psychografických, sociálně ekonomických, behaviorálních atp. Přičemž by mělo platit, že 
segmentace respektuje požadavky na potřebnou velikost, tržní potenciál, komunikační a 
distribuční dostupnost. Díky tomuto rozčlenění trhu pak lze jednoduše vybrat cílový segment, 
na který se organizace soustředí. Jde o proces tzv. zacílení neboli targeting. Výběr cílového 
segmentu má celkem 4 fáze: 60 
1. Vyhodnocení poptávky na trhu – tzn. vyhodnocení možností prodeje, pozice 
konkurence, odhad velikosti budoucí poptávky,… 
2. Segmentace trhu – segmenty by měly být měřitelné, dostatečně velké a podstatné, 
homogenní a vzájemně rozdílné a také dostupné.  
                                                          
59 SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové řízení školy. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Česká republika, 
2009. Řízení školy (Wolters Kluwer). ISBN 978-80-7357-494-9, s. 133. 
60 Kolektiv autorů. Marketing, popularizace a public relations výzkumu a vývoje: odborná příručka podpořená 
v rámci projektu OP VK, s. 9-11.  
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3. Výběr cílového segmentu – zde existují tři možnosti pokrytí trhu, tzv. segmentové 
strategie61:  
a. Nediferencovaný marketing – neboli masový marketing. Tedy distribuce a 
propagace jednoho výrobku všem zákazníkům. Nicméně v dnešní době je velmi 
těžké vyvinout produkt, který bude vhodný pro všechny. Navíc rozšiřování 
distribučních kanálů a reklamních médií celou věc ještě komplikuje (one-size-
fits-all marketing). 62 
b. Diferencovaný marketing – společnost vybere několik cílových segmentů, pro 
které připraví produktovou nabídku a vlastní komunikaci. Tato strategie je 
vhodná spíše pro velké, kapitálově silné firmy, protože každá produktová změna 
vyvolává velké náklady na výzkum a vývoj, výrobu, distribuci i propagaci.  
c. Koncentrovaný marketing – organizace se v tomto případě zaměřuje na dílčí trh, 
tržní výklenek. Společnost se tak snaží najít mezeru na trhu, kterou by zaplnila. 
Tato strategie je vhodná především pro malé a střední firmy s omezenými 
finančními zdroji. Taková firma, ačkoli je malá, tak může získat na dílčím trhu 
dominantní postavení.  
4. Vypracování nabídky – je nutné přijít s odlišnými tržními výhodami než konkurence. 
Na tento proces následně navazuje tzv. positioing, tedy budování pozice organizace a jejích 
produktů směrem ke klientům i ke konkurenci. Jinými slovy jde o pozici, jakou zaujímá 
společnost a její produkty v myslích zákazníků a konkurence. 63 
Cílovou skupinu vysokých škol označují Kotler a Karen64 ve své publikaci jako „publics“ (což 
v češtině chápeme jako veřejnost, nicméně autorka Radomila Soukalová65 tento termín 
překládá jako cílová skupina). Tato dvojce zároveň popisuje 16 skupin, které mohou mít zájem 
na aktivitách vysoké školy. Jde mj. o akademické pracovníky, fakulty, sponzory, dozorčí radu, 
státní organizace, klienty, veřejnost, média či průmyslovou a obchodní sféru. Podle Soukalové 
                                                          
61 Kolektiv autorů. Marketing, popularizace a public relations výzkumu a vývoje: odborná příručka podpořená 
v rámci projektu OP VK, s. 9-11.  
62 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Překlad Hana Machková. Praha: Grada, 2004. Expert 
(Grada Publishing). ISBN 80-247-0513-3, str. 327-329.  
63 Kolektiv autorů. Marketing, popularizace a public relations výzkumu a vývoje: odborná příručka podpořená 
v rámci projektu OP VK, s. 10.  
64 KOTLER, Philip a Karen F FOX. Strategic marketing for educational institutions. 2nd ed. Englewood Cliffs, 
N.J.: Prentice-Hall, c1995. ISBN 0136689892, s. 20.  
65 SOUKALOVÁ, Radomila. Současná role komunikace vysoké školy s cílovými skupinami. Zlín: VeRBuM, 
2011. ISBN 978-80-87500-14-9, s.26. 
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jsou také za cílové skupiny považovány všechny zainteresované skupiny, které jsou součástí 
vnitřního i vnějšího akademického prostředí VŠ. Tedy osoby i organizace, které mohou 
ovlivňovat chod školy a ty, které jsou její činností přímo ovlivňovány. Tyto vzdělávací instituce 
by měly umět efektivně komunikovat se svými cílovými skupinami. Dnes už nestačí kvalitní 
studijní programy, v současnosti je nutné uchazeče informovat o cílech školy, úspěších 
pedagogů i studentů a atraktivním způsobem nabídnout své produkty. Soukalová dále cílovou 
skupinu vysokých škol člení na:66 
- Skupiny, které se nacházejí uvnitř instituce. Tzn.: pedagogové, akademičtí funkcionáři, 
současní studenti a ostatní zaměstnanci.  
- Externí skupiny, které jsou součástí vnějšího akademického prostředí. Tzn. absolventi, 
potencionální uchazeči o studium, zástupci organizací z praxe, veřejnost, konkurence, 
partneři,… 
Co se týče externích skupin, řídí se škola především sociodemografickými znaky, jako např. 
věk, pohlaví, typ střední školy, bydliště, vztah k instituci a očekávání.67 
3.7.2 Marketingový průzkum trhu  
Úkolem marketingového průzkumu je získat informace o situaci na trhu a jeho možném 
budoucím vývoji, informovat o možných příležitostech a hrozbách. Výsledkem by mělo být 
celkové porozumění trhu. V oblasti školství by měl výzkum vypovědět o skutečných a 
potenciálních zákaznících školy, předpovědět jejich zájmy a zjistit, jak školu hodnotí např. 
kromě studentů i učitelé, široká veřejnost či rodiče žáků. Samotný marketingový průzkum má 
4 fáze: 68 
1. Vymezení problémů a cílů – škola musí jasně vymezit problém, o který se zajímá. Pokud 
by byl definován příliš vágně či nesprávně, mohly by být výsledky průzkumu zavádějící 
a nesmyslné. Zdrojem informací o identifikaci problému může být např. průzkum mezi 
zaměstnanci školy, připomínky ze strany rodičů, absolventů nebo externích institucí, 
evaluace školy. 69 
                                                          
66 SOUKALOVÁ, Radomila. Současná role komunikace vysoké školy s cílovými skupinami. Zlín: VeRBuM, 
2011. ISBN 978-80-87500-14-9, s. 27-28. 
67 SOUKALOVÁ, Radomila. Současná role komunikace vysoké školy s cílovými skupinami. Zlín: VeRBuM, 
2011. ISBN 978-80-87500-14-9, s. 27-28.  
68 SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové řízení školy. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Česká republika, 
2009. Řízení školy (Wolters Kluwer). ISBN 978-80-7357-494-9, s. 101-102.    
69 SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové řízení školy. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Česká republika, 
2009. Řízení školy (Wolters Kluwer). ISBN 978-80-7357-494-9, s. 101-102. 
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2. Získání informací – škola má k dispozici řadu informací. Zaměstnanci, kteří průzkum 
provádějí, mají na výběr z primárních či sekundárních údajů. Sekundární údaje jsou ty, 
které škola už získala, byly tedy zpracovány již pro jiný účel. Výhodou je, že jsou rychle 
a nenáročně dostupné. Na druhou stranu nemusí být vždy přesné a objektivní. Když 
však vyvstane potřeba specifických údajů, které nelze ze sekundárních vyčíst, musí tito 
zaměstnanci uskutečnit zvláštní šetření. Např. hodnocení vyučujících studenty, 
uplatnění absolventů, připomínky rodičů apod. Získání těchto informací nemusí být 
vůbec drahé, ale zodpovědně provedené. Primární informace můžeme také získat 
pozorováním. Pro získání objektivních výsledků je však nutné povolat vyškolené 
pracovníky – pozorovatele. Mezi nejrozšířenější metody však patří průzkum, který se 
uskutečňuje buď přímým dotazováním (osobně či telefonicky) nebo písemným 
kontaktem. Další možností je pak experiment. 70 
3. Analýza údajů – Nejběžnější možností je třídění, přičemž kritérií pro třídění nevolíme 
příliš mnoho. Většinou jsou to ta, která nám poskytnou nejdůležitější informace. Údaje 
poté sestavujeme do tabulek dle daných kritérií a četnosti výskytu jednotlivých veličin. 
Úspěšnost a použitelnost průzkumu poté závisí na tom, jak jsou výsledky průzkumu 
prezentovány managementu školy.71  
4. Závěry a opatření – na konci průzkumu by měl být ředitel školy schopen využít zjištěné 
informace především při strategickém plánování rozvoje školy a při rozhodování o 
jednotlivých složkách marketingového mixu. Výsledky průzkumu by se tedy měly 
pozitivně promítnout do řídící práce managementu školy a zvyšování kvality činnosti 
celé instituce. 72 
3.7.3 Marketingový mix 
Poté, co si organizace zvolí celkovou marketingovou strategii (viz 3.7.1 Segmentace trhu), 
může začít s plánováním jednotlivých částí marketingového mixu, který je jedním ze 
základních prvků moderního marketingu. Obsahuje čtyři taktické marketingové nástroje a to 
výrobkovou, cenovou, distribuční a komunikační strategii, neboli z angličtiny 4P – product, 
price, place, promotion. Správně fungující marketingový program propojuje všechny části 
                                                          
70 SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové řízení školy. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Česká republika, 
2009. Řízení školy (Wolters Kluwer). ISBN 978-80-7357-494-9, s. 102-110. 
71 SVĚTLÍK, Jaroslav. Marketingové řízení školy. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Česká republika, 
2009. Řízení školy (Wolters Kluwer). ISBN 978-80-7357-494-9, s. 111. 
72 Tamtéž.  
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marketingového mixu v jeden koordinovaný program. Zákazníkovi má být poskytnuta co 
nejvyšší hodnota a organizace by tak měla naplňovat své cíle. 73 
Konkrétně v případě škol lze hovořit o marketingovém mixu služeb. Kotler (2006)74 
identifikoval sedm nástrojů tohoto mixu. Jde o produkt (tedy nabídku školy), price (cenu např. 
školného), promotion (komunikaci školy s cílovými skupinami), place (distribuci a umístění), 
personalities (osobnosti), pedagogical appproaches (pedagogické postupy) a physical evidence 
(hmotné předpoklady pro realizaci aktivit školy).  
Dalším způsobem dělení nástrojů marketingového mixu je 4 C. Ten, na rozdíl od 4 P, jenž 
kategorizuje marketingový mix z pohledu organizace, charakterizuje tento mix z pohledu 
zákazníka. Následující tabulka popisuje oba přístupy.  
Tabulka 3.1 : Srovnání 4 P a 4 C dělení marketingového mixu 
4 P marketingového mixu z vnitrofiremního 
hledika 
4 C marketingového mixu ze zákaznického 
hlediska 
Product - produkt Customer solution – řešení potřeb zákazníka 
Price - cena Customer cost – náklady zákazníka 
Placement - distribuce Convenience – dostupnost řešení  
Promotion - propagace Communication - komunikace 
Zdroj: Kapoun, 2014, s. 30. 
Pod pojmem produkt si tedy můžeme představovat hmotné statky, služby a myšlenky, které 
jsou určeny k uspokojování lidských potřeb. Přičemž produkt by neměl plnit pouze jednu 
funkci, ale měl by naplňovat potřeby zákazníka v celém průřezu Maslowovy pyramidy (viz 
podkapitola 3.1 Základy marketingu). Produkt se zároveň skládá ze tří vrstev. Vnitřní vrstva 
neboli jádro produktu je tvořena službou nebo užitkem z produktu. Střední vrstva je skutečný 
produkt, jenž zahrnuje značku, design, kvalitu, balení, atd. Vnější vrstva poté obsahuje záruky, 
servis, instalaci, dodávky, úvěrování apod. V souvislosti s produktem hovoříme také o tzv. 
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produktovém mixu. Jde o všechny výrobkové řady i jednotlivé produkty, které jsou zákazníkovi 
nabízeny. Tento mix se v čase mění kvůli změnám na trhu a zákaznickým preferencím. Dochází 
tak k jeho zužování, rozšiřování či doplňování. 75 
Nejpružnější složkou marketingového mixu je cena, která přináší tržby z prodeje. Podnik může 
mít při stanovení ceny různé cíle. Např. maximalizaci zisku, růst objemu prodeje, návratnost 
investic, získání tržního podílu,… Jak bylo však naznačeno v podkapitole 3.3 Směna na trhu 
vzdělávání, klienti školy jí neplatí přímo (tedy pokud hovoříme o veřejných školách, za služby 
v současnosti platí pouze studenti soukromých škol nebo např. posluchači různých kurzů, které 
pořádají komerční vzdělávací instituce). Tento nástroj tak z větší části v této oblasti ztrácí svou 
funkci. Každopádně nelze tvrdit, že vzdělávání v Česku je poskytováno zdarma, protože za něj 
platí všichni daňový poplatníci, ať už tyto služby využívají či nikoliv. Jde o tzv. veřejně 
prospěšný statek. Graf č. 3.1 vyjadřuje výdaje na vzdělávání v Česku od r. 2003 – 2014, včetně 
vědy a výzkumu. 76 
Graf 3.1: Veřejné výdaje na vysoké školství včetně výdajů na vědu a výzkum ve stálých cenách 







Zdroj: Ministerstvo školství, mládeže a tělovýchovy77, vlastní zpracování 
Pokud bychom chtěli vyjádřit hodnotu vzdělávací služby, kterou klient organizaci přisuzuje, 
museli bychom podělit kvalitu, uznanou zákazníkem, cenou. Přičemž cena nezahrnuje pouze 
školné, které může být i nulové. Ale také další náklady se studiem spojené. Např. pro rodinu 
studenta bude větší finanční zátěž, když půjde studovat do Prahy, než kdyby zůstal v místě 
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bydliště. Jde o náklady spojené s dopravou, ubytováním, stravováním ale i jiné, jejichž hodnota 
lze jen těžko určit. Student třeba zvažuje, jak velké úsilí bude muset na studium vynaložit, jaké 
rizika mu to přinese a také náklady obětované příležitosti. Ty jsou spojeny s naprosto každým 
rozhodovacím procesem. Kvalita je zase dána rozdílem mezi kvalitou vnímanou a 
očekávanou.78  
Často přehlíženým nástrojem marketingového mixu je distribuce. Jde o to, kdy a kde bude 
vzdělávací program klientům školy dodán. Nejčastějším způsobem distribuce ve školství je 
prezenční forma výuky v jedné lokalitě, kam studenti dojíždějí a kde se ve třídách vzdělávají. 
Nicméně v dnešní době existuje i mnoho jiných způsobů. Např. domácí výuka na základních 
školách, výuka na univerzitách třetího věku nebo distanční vzdělávání. Každopádně rozhodnutí 
o distribuci musí být v souladu s celkovou strategií školy a jejím posláním. Samozřejmě 
distribuce školy musí být dostatečně přitažlivá pro studenty, ale také finančně snesitelná pro 
školskou organizaci. Při rozhodování o distribuci vzdělávacích programů hovoříme mj. také o 
umístění organizace a jejím vybavení a rozvrhu vyučovacích hodin. Umístění školy je velmi 
důležitým faktorem. Ve většině případů je sice dáno, škola ale může např. jednat s dopravci o 
zlepšení dopravní dostupnosti pro klienty školy. Vybavení na školách je bohužel v některých 
případech podceňováno, ale právě prostředí tříd, knihoven laboratoří apod. vypovídá o tom, jak 
si vedení svých studentů váží. Co se týče rozvrhu vyučovacích hodin, tak pokud nejde o tradiční 
formu vyučování, měla by se škola co nejvíce snažit přizpůsobit studentům. Např. pracovníci 
ve vedoucích pozicích mají volno ke studiu pouze o víkendech a pedagog by se jim měl jako 
zákazníkům přizpůsobit. 79 
3.8 Komunikace školy 
Cílem komunikace společnosti je dosažení akce. Tedy např. realizace nákupu, volba určitého 
kandidáta v předvolební kampani, v případně školy pak podání přihlášky. Cíle komunikace 
popisuje model AIDA. První krokem je upoutání pozornosti (awarness), kdy má např. reklama 
šokovat, nebo naopak rozesmát apod. To by u zákazníka mělo dále vzbudit zájem o produkt a 
informace o něm (interest). Předposledním krokem je poté vyvolání přání daný produkt vlastnit 
(desire). Odtud pak už jen krůček k jeho koupi, podání přihlášky,…(action). Při rozhodování 
působí kladně na zákazníka samotný produkt, jeho desing, příznivá cena, obal, doporučení 
známých a zmíněná marketingová komunikace. Naopak odradit může klienta negativní 
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hodnocení jeho známých, konkurence, vysoká cena, únava, odpor k reklamě apod. Stejně jako 
u grafického manuálu by měla být komunikace organizace sjednocená. Jednotlivé složky 
komunikačního mixu si nesmí „protiřečit“. Naopak jedna by měla podporovat druhou. Poté 
hovoříme o tzv. integrované marketingové komunikaci. Ta přináší snížení nákladů, efektivní 
využití zdrojů a zejména zlepšení a zintenzivnění působení komunikace. 80 
Základem marketingové komunikace je komunikační proces. Kotler a Armstrong (2004)81 
tvrdí, že komunikace musí začít auditem všech potenciálních cílových skupin firmy. 
Organizace musí umět odhadnout vliv komunikačních aktivit v jednotlivých stádiích nákupního 
procesu. Následným krokem je vytvoření koordinovaného komunikačního programu s cílem 
vyvolat požadovanou akci.  
Základ komunikačního procesu může přiblížit jeho model. Komunikace je v základě přenos 
informace od komunikátora (odesílatele) k příjemci (recipientovi). Tento proces má několik 
složek:82 
- Odesílatel – neboli zdroj. Jde o subjekt, který zprávu odesílá příjemci (recipientovi). 
- Příjemce – subjekt, na který působí odesílatel. Příjemců může být více i z vnějšího 
prostředí. Např. novináři, spotřebitelé apod.  
- Médium – je komunikační cesta, kterou si vybírá odesílatel. Jde o rozhodující faktor 
úspěšné komunikace. Např. hromadné sdělovací prostředky, internet, intranet,… 
- Sdělení – soubor symbolů určitého významu, který přenáší komunikační médium 
příjemci. Měl by být tvořen např. podle modelu AIDA.  
- Kódování – odesílatel transformuje myšlenky do symbolů, slov nebo vět tak, aby je 
potom recipient byl schopný zase dekódovat. Cílem je upoutání pozornosti, 
zjednodušení obsahu a vyvolání požadované akce.  
- Dekódování – dešifrování příjemcem 
- Odezva – reakce recipienta na sdělení 
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- Šumy – jde o vlivy, které způsobují nesprávné pochopení sdělení. Může jít např. o šumy 
technické, tisková chyba, nesprávná volba cílové skupiny apod. Zdroj vyvíjí maximální 
úsilí, aby tyto šumy omezil.  
- Zpětná vazba – vypovídá o účinku komunikačního procesu. Liší se dle toho, jaký nástroj 
komunikačního mixu organizace využívá.  
Marketingová komunikace může mít různé formy. Pravděpodobně nejefektivnější cestou je 
jejich mix. Tuto komunikaci např. u vzdělávací instituce ale i jakékoli firmy, lze rozdělit na 
vnitřní a vnější. V případě vnitřní komunikace jsou objektem zájmu školy zaměstnanci a 
studenti. Vnější komunikace se pak odehrává zpravidla mezi vzdělávací institucí a jejími 
vnějšími cílovými skupinami. Škola také volí, zda vybere osobní komunikaci či neosobní 
komunikační kanály. Osobní komunikace hraje důležitou roli především při výběru školy, proto 
by je organizace měly podporovat. Mohou také identifikovat jednotlivce či skupiny, které 
ovlivní cílové skupiny a zajistí jim tam pozornost při komunikaci (tzv. opinion leaders83). Za 
neosobní kanály považujeme např. informace v novinách, televizi, rozhlasu apod. Neosobní 
komunikace podporuje komunikaci osobní, proto je vhodné kombinovat obě formy. 84 
Mezi nástroje komunikačního mixu, který se někdy nazývá také propagační mix, řadíme osobní 
prodej, reklamu, public relations (PR), přímý marketing, podporu prodeje a veletrhy a výstavy. 
V následujících podkapitolách se však zaměříme na ty nástroje, které využívají vzdělávací 
organizace. Tedy především na public relations, reklamu, využití webu a sociálních sítí a 
podporu prodeje. 85 
3.8.1 Školní web a sociální sítě 
Cíle školního webu mohou být různé a může jich být více. Každopádně platí, že musí být jasně 
definované. Může jít např. o budování reputace školy, poskytování informací o činnosti a 
produktech, přímý prodej přes internet, prodej reklamní plochy, vytváření pozitivních vztahů 
s veřejností apod. Cílové chování návštěvníka webu označuje tzv. MDA (Most Desired Action). 
Jde o převedení obecných cílů do série konkrétních akci, třeba vyplnění dotazníku, sdílení 
stránky s přáteli apod. V této souvislosti marketéry zajímá tzv. konverzní poměr neboli míra 
konverze v %. Tento termín označuje podíl lidí, kteří na určitých stránkách uskuteční konverzi 
(např. nákup, vyplnění dotazníku,…). Přesný výpočet závisí na konkrétní metodice. V čitateli 
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může být například počet konverzí, počet zkonvertovaných návštěv a ve jmenovateli celkový 
počet návštěvníků nebo návštěv. U nových návštěvníků bývá běžná míra konverze okolo1% 
(tedy ze sta návštěvníků si produkt zakoupí pouze jeden). U spotřebitelů, kteří web znají, pak 
míra konverze dosahuje i více než 30%. Jako typy konverzí uveďme například kontaktování 
zástupce organizace, přihlášení odběru novinek, účast na akcích, prohlédnutí si konkrétních 
stránek,…86 87 
Školní web by měl být odborně způsobilý, důvěryhodný a atraktivní po stránce obsahu i 
zpracování. Na každém firemním webu musí být umístěny povinné údaje. Tzn. např. u 
právnické osoby název společnosti, sídlo, identifikační číslo podnikatele (IČ) a údaje o zápisu 
do obchodního rejstříku (včetně spisové značky). Aby se mohli klienti s organizací osobně 
spojit, rozhodně nesmějí chybět ani kontakty, nejlépe dostupné odkudkoli z webu. Hledání 
umístění sídla usnadní mapa. Je možné využít služeb www.mapy.cz nebo 
http://maps.google.cz/. Web také podpoří fotografie sídla, popř. koordináty GPS. Při 
rozhodování o výběru školy je důležitá dopravní dostupnost, proto mají tyto informace na webu 
své opodstatnění. Z logických důvodů by měl školní web obsahovat dále jasný a srozumitelný 
popis činnosti organizace, její historii, zveřejnění ocenění a certifikátů, seznam členství 
v profesních sdruženích, u jednotlivých stránek uvést kompetentní osobu, uvést reference 
s kontakty, případové studie,… Zároveň by organizace měla dbát na ochranu dat zákazníka a 
bezpečnost. Mnohdy se také setkáváme s přehnanou reakcí na komentáře klientů. Ty by neměla 
škola cenzurovat, ale reagovat s přijatelným vysvětlením. Tedy pokud se nejedná a vulgární 
projevy. Celkově by měl mít návštěvník možnost zapojit se do tvorby obsahu webu. Přece jen 
je web určený pro něj. Zvyšuje to atraktivitu webu. Stejně jako zajímavý aktuální multimediální 
obsah, soutěže, ankety, žebříčky. Co se týče zpracování, tak bychom se měli držet pár zásadních 
pravidel. Jak už bylo zmíněno, podoba webu by měla vycházet z grafického manuálu 
organizace. Vhodné je používat písmo jednoho typu a řezu, protože stránka bude zobrazována 
v různých prohlížečích a platformách. Dlouhé texty rozdělovat do menších celků, jelikož 
v dnešní zrychlené době zpravidla nelze udržet pozornost čtenáře u dlouhého textu. Zvlášť na 
internetu. Optimálním řešením jsou také umírněné změny barevnosti, velikosti, umístění prvků 
a jasu. Aby návštěvník vůbec stránku navštívil a zůstal na ní, musí být zajištěna její přístupnost. 
Ta je dána názvem webu a jednotlivých stránek, strukturou, navigací, univerzálností a 
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ovládáním webu. V ideálním případě by měl mít název webu formu www.jmenorganizace.cz. 
88 
Webová stránka však není jedinou možností, jak s klienty komunikovat. Posloužit mohou také 
velmi dobře sociální sítě. Ty jsou „trendovou, moderní a užitečnou technologií, která se díky 
možností uživatelů stala de facto standardem veřejné i privátní komunikace. Stejně tak jsou 
velmi užitečným nástrojem pro lektory, a pro vzdělávací společnosti.“89 
V České republice působí na internetu hned několik sociálních sítí. Mezi nejoblíbenější 
z hlediska návštěvnosti patří Facebook, který v druhém pololetí roku 2015 dle měření agentury 
Median navštívilo přes 3,3 milionu uživatelů90. Tato sociální síť si drží prvenství i ve světě. 
Např. na Slovensku či v řadě zemí západní Evropy. Facebook je tedy univerzálním nástrojem 
pro aktivní i pasivní komunikaci s publikem. Zároveň je možné jej efektivně propojit s již 
existující webovou prezentací organizace či dalšími virtuálními aktivitami. Cílem je oslovit 
připojené publikum a pobídnout je k aktivitě. Ta se poté pozitivně projeví na viditelnosti 
stránky, kterou můžeme ještě podpořit komerčními nástroji. Výsledkem by měla být kýžená 
akce zákazníka, tedy v případě vzdělávací instituce např. podání přihlášky. Konverze se však 
nepromítne na sociální síti ale na webu. Nutno podotknout, že spravování sociální sítě je velmi 
časově a energicky náročné. Vyžaduje, aby byli správci stránky neustále ve střehu a přidávali 
zajímavý obsah, protože zájem se těžce upoutává, nicméně velmi rychle a lehce ztrácí. Velkou 
výhodou reklamy na Facebooku je možnost velmi úzkého zacílení na požadovanou skupinu 
uživatelů, vymezenou demografickými charakteristikami. Základem prezentace na Facebooku 
je vytvoření oficiální stránky. Zvláštní pozornost by měla být věnována výběru názvu a typu 
stránky. Vhodné také je, předem si připravit plán publikace. Pak už stačí pouze aktualizovat. 
Přičemž snad nejdůležitější aktivitou je pravidelná komunikace s publikem. Podobně jako 
webová stránka by měla i ta sociální obsahovat relevantní informace (co, kdo, kde, kdy a pro 
koho) a také odkaz na web. Facebookovou stránku lze doplnit o odkaz na jiné sociální sítě.  
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Druhou nejsilnější sociální sítí je dle údajů z roku 2015 server YouTube s průměrnou týdenní 
návštěvností 2,5 mil. uživatelů. YouTube lze velmi lehce propojit s jinými sítěmi a vzdělávací 
instituce zde mohou umisťovat propagační videa. 91 
Hojně navštěvovanou sociální sítí je také Twitter. Ten je vhodný především pro komunikaci 
organizace s médii či velmi důležitými osobami. Dalo by se říci, že jde o „elitářskou“ záležitost. 
Z pohledu vzdělávací instituce je taktéž zajímavý LinkedIn, který sice z hlediska počtu 
uživatelů není tak atraktivní jako Facebook, nicméně jeho statut profesionální sítě ho předurčuje 
k tomu, aby jej používal operativní management a HR specialisté, kteří jsou ve společnostech 
obvykle partnery vzdělávacích organizací. Angažování se v aktivní komunikaci na LinkedIn je 
časově a intelektuálně velmi náročné. Na druhou stranu, pokud dokáže organizace oslovit 
adekvátní cílovou skupinu, také ekonomicky přínosné. Firma má však na výběr i z dalších 
sociálních sítí jako např. Google+, MySpace, Foursquarce apod. 92 
3.8.2 Reklama 
„Kdybych měl v kapse poslední dolar, utratil bych ho za reklamu.“93 
Henry Ford 
Reklamu definujeme jako placenou formu neosobní, mediální komunikace, zadávanou nebo 
realizovanou podnikatelskými subjekty, neziskovými organizacemi či osobami. Cíle reklamy 
by měly být formulovány podle předchozích rozhodnutí o cílovém trhu, positioningu a 
marketingovém mixu. Reklama je závislá na mediích. Dělíme ji proto na reklamu televizní, 
tiskovou, rozhlasovou, internetovou, venkovní a pohybovou. Reklamní funkci mohou mít také 
tzv. názoroví vůdci, kteří významně ovlivňují okolí. Cíle reklamy mohou být různé. Nejčastěji 
však zvýšení poptávky, tvorba silné značky, posilování preferencí a věrnosti zákazníků nebo 
například vytváření pozitivní image společnosti nebo produktu. Z tohoto hlediska proto 
reklamu může dělit na informativní, přesvědčovací a připomínací.94 95 
                                                          
91 MARKOMU. Nejnavštěvovanější weby? Česko je v Evropě výjimkou. [online]. 2015. [cit. 2016-03-30]. 
Dostupné z: http://markomu.cz/nejnavstevovanejsi-weby/.  
92 MUŽÍK, Jaroslav, Milan RATAJ a Vojtěch BEDNÁŘ. Vybrané aspekty marketingu dalšího vzdělávání. 
Praha: Česká andragogická společnost, 2014. Česká a slovenská andragogika. ISBN 978-80-905460-2-8, s. 85.  
93 CITÁTY SLAVNÝCH OSOBNOSTÍ. Henry Ford citáty. [online]. 2016. [cit. 2016-03-30]. Dostupné z: 
http://citaty.net/autori/henry-ford/.  
94 PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Marketingová komunikace. Praha: Grada, 2010. 303 s. ISBN 978-
80-247-3622-8, s.42.  
95 KAPOUN, Pavel. Marketing ve vzdělávání. Ostrava: Ostravská univerzita v Ostravě, 2014. ISBN 978-80-
7464-670-6, s. 69. 
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A) Připomínací reklama – má za úkol zákazníkovi připomenout, že by produkt mohl 
v nejbližší době potřebovat a kde ho může zakoupit. Tento druh reklamy pomáhá 
udržovat povědomí o výrobku i mimo sezónu.96 
B) Přesvědčovací reklama – cílem je zvýšit preference dané značky a podpořit rozhodnutí 
zákazníků o změně značky. Výsledkem má být okamžitý nákup spotřebitele a změna 
vnímání některých užitných vlastností dané produktu.97 
C) Informativní reklama – informuje trh o nových produktech nebo o možnostech nového 
využití či jiných změnách. Tato reklama také může napravit mylné představy o 
nabízeném zboží, rozptýlit obavy spotřebitele a pomáhá budovat firemní image. 98 
Jak již bylo naznačeno, reklamu lze také dělit podle médií, které využívá. Jednou z nich je 
internetová reklama. Existuje však celá škála jejích typů. Jmenujme alespoň dvě základní. 
Plošnou reklamu a textovou reklamu. Běžnou formou plošné reklamy (neboli grafické reklamy) 
je banner. Tedy obrázek obdélníkového tvaru nebo animace různých standartních rozměrů. 
V dnešní době už máme i jiné, odvozené podoby tohoto nástroje jako například ilayer, kdy se 
po přejetí kurzorem přes primární banner zobrazí větší sekundární banner, či skyscrapper. Jde 
o vertikální reklamní pruh na boku webové stránky. Velkým negativem tohoto nástroje je již 
tzv. bannerová slepota. V současnosti jsou totiž tyto nástroje využívány tak často, že je 
návštěvník stránky ani nevnímá. Ba co hůř, občas jej dokonce rozčilují. Dalším možným řešení 
je reklama textová. Spotřebiteli stačí do vyhledavače zadat klíčová slova. Výhodou je, že se mu 
upoutávky zobrazují pouze z té oblasti, která jej zajímá. Reklama tak nepůsobí příliš rušivým 
dojmem. Podobnou reklamou je i reklama kontextová, jež se zobrazuje v kontextu s obsahem 
webové stránky. Zajímavým řešením je i intertextová reklama, což je reklama přímo v textu 
webové stránky, např. modré dvojité podtržení slova, které je odkazem na reklamu. Pozitivní 
vlastností internetové reklamy je, že inzerent platí až ve chvíli, kdy na reklamu někdo klikne, 
přičemž cena může být proměnlivá dle jednotlivých klíčových slov. 99 
Dalším médiem, které si organizace může vybrat, je televize. Ta formuje životní styl milionů 
lidí a je tak vůbec nejsilnějším médiem ze všech. Výhodou televize je široké pokrytí trhu, nízké 
náklady na oslovení jednoho zákazníka a možnost využití kombinace audiovizuálních vjemů. 
                                                          
96 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Překlad Hana Machková. Praha: Grada, 2004. Expert 
(Grada Publishing). ISBN 80-247-0513-3, s. 641.  
97 Tamtéž.  
98 Tamtéž.  
99 KAPOUN, Pavel. Marketing ve vzdělávání. Ostrava: Ostravská univerzita v Ostravě, 2014. ISBN 978-80-
7464-670-6, s. 70-71.  
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Na druhou stranu je televizní reklama z hlediska nákladů velmi náročná. Minimální investice 
pro nákup reklamního prostoru se pohybuje v řádech milionů korun, což si většina vzdělávacích 
institucí prostě nemůže dovolit. Navíc je třeba počítat také s náklady na samotnou tvorbu 
daného spotu. Velkým negativem je také nesoustředěnost diváků kvůli velkému množství 
vjemů i jiných reklamních sdělení. Pouze zhruba 60% lidí, sledující televizi v prime time100, 
věnuje plnou pozornost TV obrazovce. A v jiných částech dne se toto číslo ještě snižuje. 
Obtížný je i zásah některých cílových skupin, jako například podnikatelé s vyšším vzděláním a 
teenageři. Z hlediska přenosu rozlišujeme mezinárodní síť, národní televize, kabelové, lokální 
a internetové TV. Rozhodujícími faktory, při rozhodování o tom, kdy a v jaké rozsahu použít 
televizní reklamu, jsou typ vysílací struktury, charakter jednotlivých stanic a jejich diváků, 
vysílací časy a náklady na minutu vysílacího času. 101 
Další přenosovou možností je rozhlas. Jeho systém vysílání je podobný tomu televiznímu. 
Podobně jako u TV existují národní stanice, lokální, kabelový a internetový rozhlas.  Rozhlas 
považujeme za doplňkové médium. Lidé ho zaznamenávají pouze sluchem a často slouží spíše 
jako zvuková kulisa při jiných činnostech. Nicméně díky nižším cenám v porovnání s jinými 
médii lze v rozhlase dosáhnout vyšších frekvencí kontaktu cílové skupiny, která je dána 
profilem rozhlasové stanice, s reklamní kampaní. Toto médium je tedy vhodné využít u značek, 
které potřebují být zapamatovány, tedy při budování povědomí o značce. Rozhlas také dobře 
slouží pro propagaci akčních nabídek, slevových akcí nebo např. dnů otevřených dveří. 102 
Flexibilitu, společenskou a kulturní prestiž přináší reklama v novinách. Svým charakterem 
statického a vizuálního média umožňuje předat čtenáři velké množství informací. Výhodou je 
také rychlost s jakou lze sdělení předat čtenářům. Dále také možnost zapojení novin do 
reklamních kampaní k upoutání pozornosti.  Ačkoli je možné přiřadit reklamní sdělení přímo 
do tematicky vhodné sekce (např. automoto), tak i přesto dochází k jistému přesahu. Proto jsou 
deníky vhodnější pro oslovení širších skupin než přesně zacíleného segmentu.  
Přesně zvolenou cílovou skupinu lze zasáhnout pomocí časopisů. Z hlediska periodicity 
můžeme rozlišovat týdeníky (např. Ekonom, Týden, Reflex, …), čtrnáctideníky (Ateliér, 
CEVRO,…), měsíčníky (Živá historie, Apetit, Top dívka), dále také časopisy vydávané 
                                                          
100 Prime time je hlavní vysílací čas. Doba, kdy televize nebo rádio zaznamenává nejvyšší počet 
diváků/posluchačů.  
101 MEDIAGURU. Výhody a nevýhody televizních reklam. [online]. 2016. [cit. 2016-03-30]. Dostupné z: 
http://www.mediaguru.cz/typy-medii/televize/proc-anone/.  
102 PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Marketingová komunikace. Praha: Grada, 2010. 303 s. ISBN 




čtvrtletně či jako ročenka. Z hlediska zaměření pak máme tři základní kategorie: spotřebitelské, 
zábavné a odborné. Čtenáři časopisů jsou relativně stálé skupiny lidí podle charakteru a náplně 
orientace časopisů, takže vydavatelé mají poměrně přesný přehled o demografickém i 
psychografickém profilu svých čtenářů. Reklamní sdělení umístěné v časopise má také výhodu 
v tom, že čtenáři jsou často považováni v dané oblasti za odborníky, proto má reklama zde větší 
šanci zaujmout a přesvědčit. Velmi oblíbené jsou také miniaturní vzorky, přikládané k výtisku. 
Zákazník si tak produkt může vyzkoušet zdarma. Na druhou stranu pro inzerci v časopisech je 
charakteristický dlouhý odstup momentu zadání inzerátu a vydání časopisu. 103 
Dalším typem je venkovní reklama. Zde řadíme billboardy, megaboardy, tabule, vývěsní štíty, 
reklamy v a na dopravních prostředcích i v městských mobiliářích, reklamní hodiny,…Místo 
názvu venkovní reklama se také často používá pojem outdoorová či out-of-home reklama. Ta 
je vhodná především k pohotovému předání jednoduchých myšlenek (slogan, logo,…), 
k opakování a připomínání. Menší formáty jsou dobře využitelné v lokálním významu. Jde o 
dlouhodobé, opakované a pravidelné působení na zákazníky. Opakem outdoorové reklamy jsou 
indoor média. Jde o nosiče využívané ve stravovacích zařízeních, obchodních centrech, místech 
aktivního sportu a zábavy apod. Výhodou tohoto média je, že působí na klienty přímo v místě 
prodeje. Dále jsou také média ambientní, tzn. netradiční. Například virtuální pohlednice, 
dopravníkové pásy pokladen apod.  104 
Pro marketéry je při zpětném hodnocení kampaně důležitá účinnost médií. Tu lze měřit různými 
způsoby. Např.: 
- rating – počet osob, kteří v daném časovém intervalu sledovali daném médium 
- kumulovaná sledovanost – nejpoužívanější ukazatel, který vyjadřuje počet shlédnutí 
reklamního sdělení. Tedy zásah reklamní kampaně. 
- reach – udává počet lidí zasažených médiem za den/týden.  
- frekvence – kolikrát byla osoba z dané cílové skupiny zasažena reklamním sdělením 
- a další: cena za tisíc zásahů (CPT), afinita, … 
3.8.3 Public relations (PR)  
Vzhledem k tomu, že veřejnost začíná být reklamou přesycena, začínají společnosti upírat 
svou pozornost na public relations tedy vztahy s veřejností. Smyslem a cílem PR je vytvoření 
                                                          
103 PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Marketingová komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-
247-3622-8, s. 75-76. 
104 Tamtéž.  
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kladných představ o organizaci. Nástroj pomáhá k větší známosti, k pěstování potřebných 
kontaktů a k vzájemnému porozumění mezi organizací a veřejností. Jde o proces soustavného 
budování dobrého jména. Např. v případě vysoké školy lze označit za PR cíle následující: 105 
106 
- budování povědomí o VŠ/fakultě 
- zvyšování zájmu ze strany potenciálních uchazečů o studium 
- zvyšování zájmu ze strany cílových skupin VŠ 
- snižování nákladů na efektivní komunikaci s veřejností 
- budování dobrých vztahů při komunikaci se zaměstnanci VŠ 
K dosažení výše zmíněných cílů slouží řada nástrojů. V základě je lze shrnout do šesti skupin, 
které se někdy zkráceně nazývají PENCILS. Patří zde:107 
- Publications – zpravodaje, školní a firemní časopisy, výroční zprávy aj. publikace  
- Events – dny otevřených dveří, odborné školení a semináře,… 
- News – vztahy s tiskem, tzn. tiskové zprávy, konference, novinové články,… 
- Community Involvment – zapojení do různých kulturních, sportovních a sociálních 
akcí, jejich sponzoring, účast na veletrzích, konferencích, sympóziích,… 
- Identity Tools – vytvoření jednotné firemní identity za použití grafického manuálu, 
profesionálního jednotného firemního stylu aplikovaného na vizitkách, pozvánkách, 
dopisních papírech… 
- Social Investments – aktivity sociální odpovědnosti jako např. vztahy se zaměstnanci 
v důchodovém věku apod.  
3.8.4 Podpora prodeje 
Jde o komunikaci, jejímž cílem je stimulování prodeje konečným spotřebitelům nebo 
distribučnímu článku. Tento nástroj využívá dodatečných podmětů, které nabízenému produktu 
dávají přidanou hodnotu v časově omezené době. Běžně jde o cenovou podporu prodeje, 
                                                          
105 Kolektiv autorů. Marketing, popularizace a public relations výzkumu a vývoje: odborná příručka podpořená 
v rámci projektu OP VK, s. 12-13.  
106 Marketing vysokých škol: sborník příspěvků z mezinárodní konference projektu Tempus Phare CME 97-3026. 
Praha: České učení technické-Fakulta strojní, 2000. ISBN 80-01-02163-7, s. 23-27.  
107 SOUKALOVÁ, Radomila. Současná role komunikace vysoké školy s cílovými skupinami. Zlín: VeRBuM, 
2011. ISBN 978-80-87500-14-9, s. 40-41.  
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kupóny, vystavování a převádění produktu, dárkové a upomínkové předměty, účast na 
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4. MARKETINGOVÁ PODPORA ZÁJMU O STUDIUM NA 
VŠB-TUO 
 
4.1 Historie a současnost VŠB-TUO Ostrava 
Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava má 167 letou historii. Dnešní univerzita 
totiž navazuje na činnost montánního učiliště v Příbrami. To bylo založeno dne 23. ledna 1849 
a ve své době šlo o jedinou báňskou vzdělávací instituci v Českých zemích.  Působil zde i 
významný pedagog a geolog František Pošepný. Ve štýrském Leobenu existovalo pak další 
podobné zařízení. O 46 let později získalo učiliště dekret o udělení vysokoškolského 
organizačního statutu. Začátek 20. století se nesl v Rakousko-Uhersku ve znamení 
národnostních sporů. Byly zde i návrhy, aby byla škola v Příbrami zrušena a ta v Leobenu 
přesunuta do Vídně. Nicméně drtivá většina produkce (3/4) pocházela právě z Českých zemí a 
proto z tohoto návrhu sešlo. V roce 1904 vznikla Vysoká škola báňská sloučením příbramské a 
leobenské školy. Báňská měla tehdy 11 kateder, jejichž počet později ještě vzrostl. V roce 1945 
však činnost školy přerušila druhá světová válka, po níž se pak univerzita přestěhovala do 
Ostravy. V padesátých letech se univerzita začala dělit na fakulty. Zaměřovala se především na 
průmysl, ale pružně také reagovala na měnící se potřeby společnosti a jiné ekonomické vlivy. 
Z významných osobností, které působily na škole, jmenujme alespoň vynikajícího odborníka 
na důlní měřičství prof. Ing. Dr. mont.  Františka Čechuru, odborníka na jadernou energetiku 
prof. Ing. Romana Šejnohu či laureáta Státní ceny za výzkum ocelářského procesu a úspěšné 
uplatnění jeho výsledků v praxi prof. Ing. Theodora Myslivce. 109 110 
Dnes patří Vysoká škola báňská k předním českým i evropským univerzitám. Škola už nabízí 
nejen technické ale i ekonomické vzdělání, zabývá se základním a aplikovaným výzkumem a 
zajišťuje také odborný poradenský, expertizní a konzultační průzkum v odvětvích průmyslu a 
bankovnictví či podnikatelském sektoru. Nabízí také celoživotní vzdělávání. 111  
4.1.1 Charakteristika fakult  
Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava má v současnosti 7 fakult.  
Hornicko-geologická fakulta (HGF) nabízí studium přírodních věd s oblastmi studia 
ekonomickými i technickými. Její historie sahá až do roku 1716. Tisíce studentů zde studují 
                                                          
109 EFMERTOVÁ, Marcela C. České země v letech 1848-1918. Praha: Nakladatelství Libri, 1998. Dějiny 
českých zemí. ISBN 80-85983-47-8, s. 352-354.  
110 VYSOKÁ ŠKOLA BÁŇSKÁ – TECHNICKÁ UNIVERZITA OSTRAVA. Historie, současnost, vize. 
[online]. 2016. [cit. 2016-03-30]. Dostupné z: http://www.vsb.cz/cs/univerzita/historie-osobnosti/index.html.  
111 Tamtéž.  
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v oblastech geoinformatiky, geologie, hornictví či např. environmentálních věd. Studenti si 
mohou vybírat v rámci prezenčního a kombinovaného studia z 35 oborů. Zároveň jde také o 
jedinou českou fakultu, která poskytuje vysokoškolské vzdělání vybraných hornických oborů. 
V rámci fakulty existuje také v Mostě katedra povrchového dobývání ložisek. 112 
Mnohem mladší fakultou je Fakulta strojní. Ta byla založena před 60 lety a její studenti se 
zaměřují na stroje a zařízení pro hutnický průmysl. V současnosti nabízí široké spektrum oborů 
ve vzdělávání i vědě a výzkumu. Fakulta se také stala velmi významným partnerem 
automobilového průmyslu a jiných průmyslových odvětví. Výzkum se zaměřuje na oblasti jako 
např. robotika, doprava, mechanika, hydromechanika a hydraulické zařízení, mechanika 
materiálů či energetické stroje a zařízení. Celkem studenti vybírají z 30 oborů.113 
Fakulta metalurgie a materiálového inženýrství je materiálově-technickou univerzitou, jež 
poskytuje výuku v 25 oborech. Zároveň se zabývá výzkumem v metalurgických, 
materiálových, chemických, ekologických a ekonomických oborech. Jako jediná fakulta v ČR 
poskytuje v oblasti materiálového inženýrství komplexní vzdělání. Klíčové vědeckovýzkumné 
aktivity fakulta soustřeďuje od r. 2010 do Regionálního materiálově technického výzkumného 
centra. Cílem je začlenění Moravskoslezského kraje a celé republiky do procesu integrace 
národních politik výzkumu, vývoje, vzdělávání a inovací, jenž vyjadřuje Lisabonská 
smlouva.114 
Ekonomická fakulta na VŠB-TUO patří mezi největší ekonomické fakulty v rámci ČR a je 
čtvrtou nejstarší fakultou univerzity. Nabízí programy jak v denním tak i v kombinovaném 
studiu. Dále také zahraniční stáže např. v rámci programu Erasmus+ aj. Dále se také věnuje 
celoživotnímu vzdělávání i studentům s handicapem (centrum Slunečnice). Součástí fakulty 
jsou také mezinárodní školící centra jako např. autorizované školící centrum pro vzdělávání 
firmy Apple, Oracle Academy,…115 
Velký zájem z řad studentů středních škol je o studium na Fakultě elektrotechniky a informatiky 
(FEI), která nabízí studium zaměřené na nejmodernější techniku z oblastí informatiky, 
sdělovací techniky, elektrotechniky či elektroniky. Velký důraz klade fakulta na praxi, proto 
                                                          
112 HORNICKO-GEOLOGICKÁ FAKULTA VŠB-TUO. O fakultě. [online]. 2016. [cit. 2016-04-02]. Dostupné 
z: http://www.hgf.vsb.cz/cs/o-fakulte/.  
113Fakulta strojní. Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava. [online]. ©2016 [cit. 2016-04-03]. 
Dostupné z: http://www.fs.vsb.cz/cs/.  
114 Fakulta metalurgie a materiálového inženýrství. Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava. 
[online]. ©2016 [cit. 2016-04-03]. Dostupné z: http://www.fmmi.vsb.cz/cs/index.html.  
115 Ekonomická fakulta. Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava. [online]. ©2016 [cit. 2016-04-03]. 
Dostupné z: http://www.ekf.vsb.cz/cs/index.html.  
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spolupracuje s mnoha firmami, jež nabízejí uplatnění absolventům v ČR i zahraničí. Mnoho set 
pracovníků našlo také uplatnění ve Vědeckotechnologickém parku. Úspěšnost absolventů této 
fakulty patří mezi ty nejvyšší. 116 
Druhou nejmladší fakultou VŠB-TUO je Fakulta stavební (FAST). I ona však, stejně jako 
ostatní fakulty, navazuje na 167 let starou historii univerzity. Vznikla 1. 1. 1997. Tato fakulta 
poskytuje univerzální stavební vzdělání, zaměřuje se také na Moravskoslezský kraj, který je 
typický poddolovaným územím, báňskou průmyslovou činností apod. Nabízí vzdělávání 
v prezenčních i kombinovaných studijních programech v deseti oblastech týkajících se 
architektury, stavebního inženýrství a oblastí spojených s výstavbou.117 
Jako poslední v roce 2002 vznikla Fakulta bezpečnostního inženýrství. Zřízením této fakulty 
škola navazuje na dlouhodobý proces rozvoje vědeckovýzkumné činnosti a oborů, zabývajících 
se bezpečnostní a požární ochranou. Absolventi nacházejí uplatnění jako projektanti, 
bezpečnostní technici, pracovníci hasičských záchranných sborů apod. 118  
S počtem studentů se tato univerzita řadí mezi největší a to nejen v Moravskoslezském kraji, 
ale v celé České republice. V roce 2014 studovalo v akreditovaných programech 17 691 
studentů. Škola také v daném roce zaznamenala zvyšující se zájem ze strany zahraničních 
studentů a studentů samoplátců. I přes to však některé obory zaznamenávají nedostatečný 
zájem. Mj. se také proto škola věnuje popularizaci technických oborů a dalších činností. 
V posledních letech zaznamenala univerzita také úspěchy v podobě otevření nových 
výzkumných center, jenž byly financovány z Operačního programu Výzkum a vývoj pro 
inovace. Celkem má škola těchto center 6. Její vedení také myslí na mladé rodiče a zřizuje 
mateřskou školku, kde se o rozvoj zhruba 60 dětí stará profesionální erudovaný tým. 119 120 
 
 
                                                          
116 Fakulta elektrotechniky a informatiky. Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava. [online]. ©2016 
[cit. 2016-04-03]. Dostupné z: http://www.fei.vsb.cz/cs/index.html.  
117 Fakulta stavební. Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava. [online]. ©2016 [cit. 2016-04-03]. 
Dostupné z: http://www.fast.vsb.cz/cs/.  
118 Fakulta bezpečnostního inženýrství. Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava. [online]. ©2016 [cit. 
2016-04-03]. Dostupné z: http://www.fbi.vsb.cz/cs/index.html.  
119 VYSOKÁ ŠKOLA BÁŇSKÁ – TECHNICKÁ UNIVERZITA OSTRAVA. Výroční zpráva o činnosti VŠB-
TUO za rok 2014. [online] VŠB-TUO 2015. [cit. 2016-03-015]. Dostupné z: 
http://www.vsb.cz/cs/univerzita/uredni-deska/vyrocni-zpravy-a-zamery/.  









Doktorské studium Celkem 
EKF 2846 1495 112 4453 
FEI 1991 903 316 3210 
HGF 1856 861 226 2943 
FS 1170 593 246 2009 
FMMI 1165 495 133 1793 
FAST 1180 467 132 1779 
FBI 858 390 92 1340 
Zdroj: Výroční zpráva o činnosti VŠB-TUO za rok 2014121, vlastní zpracování  
4.2 Identita univerzity 
VŠB-TUO je přesně identifikovatelnou organizací. Za více než století své existence se vryla do 
povědomí nejen Ostravanů, ale i obyvatel České republiky. Identitu jí pomáhá také vyjádřit její 
znak (obrázek 4.1). Ten vychází svým filozofickým pojetím z historického erbu Vysoké školy 
báňské. Symboly v něm vymezují jasně jeho charakter. Mezi ty textové patří:  
1. nápis VŠB v horní části loga odkazuje na historický původ školy 
2. rok 1849 – založení školy 
3. Ostrava – lokace univerzity 
4. Technická univerzita – specifikace školy  
Z grafických symbolů rozeznáváme ve znaku VŠB-TUO následující: 
1. stuhy 
2. zkřížená kladívka symbolizující hornicko-geologickou činnost 
3. vědění a studium symbolizuje otevřená kniha 




                                                          
121 VYSOKÁ ŠKOLA BÁŇSKÁ – TECHNICKÁ UNIVERZITA OSTRAVA. Výroční zpráva o činnosti VŠB-





Obrázek 4.1 Znak VŠB-TUO 
 
Zdroj: Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava [online]122 
Kromě znaku univerzity jako celku má každá fakulta svůj vlastní (viz příloha č. 1). Základní 
prvky se odvíjí od znaku univerzity. Z hlediska textového obsahuje znak vždy v horní částí 
název univerzity a pod ním kladívka. Následuje rok založení dané fakulty. Na štítu má každá 
fakulta vyobrazeno něco pro ni typického. Např. FEI má zde blesk a sítě, FBI zase historickou 
hasičskou přilbici a v pozadí knihu, EKF si zvolila za symbol vědění sovu. Z hlediska 
barevnosti mají fakulty vždy zvolenou pro ni typickou barvu, která se poté odráží i v jiných 
oblastech komunikace fakulty, jako např.: webové stránky, propagační předměty, apod.  










Zdroj: vlastní zpracování  
                                                          
122 VYSOKÁ ŠKOLA BÁŇSKÁ-TECHNICKÁ UNIVERZITA OSTRAVA. Znaky, vizuální styl. [online]. 











Jediná fakulta, která nezakomponovala barvu ze svého znaku do vizuálního stylu, je Fakulta 
strojní. Ve svém znaku používá logicky barvu šedou, odkazující na kov a stroje, a také žlutou, 
která dodává celému znaku pozitivní nádech. Nicméně styl webových stránek je laděn do 
odstínu modré, která je typická i pro jiné fakulty a celou univerzitu. Velmi podobnou barvu 
využívá HGF, což může vést k záměnám.  
4.2.1 Grafický manuál školy 
Základní parametry používání znaku a jednotlivých prvků vizuálního stylu definuje grafický 
manuál. VŠB-TUO ho má vypracovaný i na internetu přístupný. Manuál se dopodrobna zabývá 
znakem, např. písmem, rozměrovou řadou, náhradními barvami i společenským použitím. 
Popisuje také použití znaku jednotlivých fakult i vzhledem ke znaku univerzity, či logům jiných 
společností. K dotvoření jednotné marketingové komunikace je v manuálu obsažen i layout 
dokumentů (hlavičkový papír, obálky, vizitky) a také prezentace s využitím znaku univerzity 
(pozvánky, bloky, složky, bannery, inzerce apod.). Manuál se také zabývá výše zmíněnou 
barevností jednotlivých fakult. Zde např. v sekci inzerce Fakulty strojní je určena šedá a žlutá, 
ačkoli webové stránky tento layout nedodržují. Nicméně univerzita jako celek se manuálu drží, 
včetně ostatních fakult.  
Celkově se dá říci, že grafický manuál školy je vyroben velmi pečlivě a podrobně. Při srovnání 
logomanuálu VŠB-TUO s manuálem Ostravské univerzity v Ostravě (OSU), lze říci, že 
kvalitou jsou srovnatelné. Nicméně u OSU chybí podrobnější popis možností užití znaku školy 
a jejích jednotlivých fakult.123 
Jednotlivé fakulty na svých webových stránkách svůj vlastní grafický manuál nemívají. 
Výjimkou je již zmiňovaná Fakulta strojní. Její manuál však není zdaleka tak podrobný, jako 
ten univerzitní. Není to však ani třeba, protože základní informace o použití jsou právě tam. 
Manuál FS popisuje správné užití logatypu v různých variacích jako např. jeho negativ, podtisk, 
drátěný model, logatyp ve stupních šedi apod. Nicméně v případě jakýchkoli dotazů lze 
kontaktovat autora. A to platí na všech na fakultách. 124 
                                                          
123 OSTRAVSKÁ UNIVERZITA V OSTRAVĚ. Grafický manuál jednotného vizuálního stylu ostravské 
univerzity. [online] OSU 2016. [cit. 2016-04-05]. Dostupné z: 
http://dokumenty.osu.cz/osu/loga/Graficky_manual_jednotneho_vizualniho_stylu_OU_2016.pdf.  
124 FAKULTA STROJNÍ. VYSOKÁ ŠKOLA BÁŇSKÁ-TECHNICKÁ UNIVERZITA OSTRAVA. Grafický 
manuál. [online] VŠB-TUO 2016. [cit. 2016-04-04]. Dostupné z: http://www.fs.vsb.cz/export/sites/fs/cs/o-
fakulte/uredni-deska/vizualni-styl/FS-graficky-manual-logo.pdf.    
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4.2.2 Poslání a vize  
VŠB-TUO nepatří mezi organizace, které by neměly jasně formulovány své poslání. Báňská 
jako součást systému VŠ, tedy nejvyššího stupně vzdělávání v ČR, zformovala svou misi do 
následujících třech základních bodů:125 
- poskytování vysokoškolského vzdělávání 
-  rozvíjení výzkumu a vědy 
- rozvíjení spolupráce s praxí 
Mimo to VŠB-TUO spolupracuje s vládními organizacemi, tuzemskými i zahraničními VŠ a 
samosprávou.  
Co se týče vize univerzity, tak ta je definována jako: „VŠB - TU Ostrava směřuje mezi přední 
české a evropské univerzity nabízející technické a ekonomické vzdělání, produkující 
aplikovaný i základní výzkum a zajišťující potřebný odborný poradenský, konzultační a 
expertizní servis průmyslu, bankovnímu i podnikatelskému sektoru včetně nabídky 
celoživotního vzdělání.“126 
Své mise a vize mají zformulovány i jednotlivé fakulty, což lze považovat za logické a hlavně 
přínosné. Především vize do budoucna jsou zformulovány relativně podrobně. Sdruženy jsou 
do tří oblastí a to:127 
- oblast vzdělávání v akreditovaných studijních programech a praxe 
- oblast vědy a výzkumu 
- oblast aplikace výsledků výzkumné činnosti do praxe  
 
 
                                                          
125 VYSOKÁ ŠKOLA BÁŇSKÁ – TECHNICKÁ UNIVERZITA OSTRAVA. Výroční zpráva o činnosti VŠB-
TUO za rok 2014. [online] VŠB-TUO 2015. [cit. 2016-03-015]. Dostupné z: 
http://www.vsb.cz/cs/univerzita/uredni-deska/vyrocni-zpravy-a-zamery/.  
126 Tamtéž. 
127 HORNICKO-GEOLOGICKÁ FAKULTA. VŠB-TUO. Mise, vize, politika kvality. [online] VŠB-TUO 2016. 




4.3 Marketingový mix VŠB-TUO 
V této kapitole budou nastíněny jednotlivé položky marketingového mixu VŠB-TUO. 
Konkrétně její produkt, cena, distribuce. Komunikací univerzity se podrobněji zabývá kapitola 
4.4 Komunikační mix VŠB-TUO.   
4.3.1 Produkt  
Produktem vysoké školy se běžně myslí její studijní programy, které se na většině škol dále 
člení do studijních oborů. Vysoká škola báňská nabízela v r. 2014 celkem 116 akreditovaných 
studijních programů. Z toho převažovaly hlavně technické obory, kterých bylo 92. Mimo ně 
škola poskytuje také vzdělávání, zabývající se přírodními vědami a naukami (6) a ekonomií 
(18). Jaké programy nabízejí jednotlivé fakulty, demonstruje následující graf č. 4.1. 128 




Zdroj: Výroční zpráva o činnosti VŠB-TUO za rok 2014, vlastní zpracování 130 
Z daného počtu 116 programů probíhá v bakalářském studiu 48, v navazujícím magisterském 
studiu 44 a v doktorském 24. Vysoká škola báňská nenabízí žádné 5 leté programy. Z hlediska 
formy studia mírně převažuje prezenční studium s počtem 51, kombinované a dálkové 
programy pak 41. Univerzita bere také ohled na zahraniční studenty a ty, kteří by se chtěli 
zdokonalit v cizím jazyce. Nabízí proto i výuku v angličtině a to v 77 akreditovaných 
programech (viz graf č. 4.2), přičemž tento počet se oproti letům minulým zvýšil. 131 
                                                          
128 VYSOKÁ ŠKOLA BÁŇSKÁ – TECHNICKÁ UNIVERZITA OSTRAVA. Výroční zpráva o činnosti VŠB-
TUO za rok 2014. [online] VŠB-TUO 2015. [cit. 2016-03-015]. Dostupné z: 
http://www.vsb.cz/cs/univerzita/uredni-deska/vyrocni-zpravy-a-zamery/. 
129 USP – univerzitní studijní programy 
130 Tamtéž.  









EkF FBI FAST FS FEI HGF FMMI USP
Technické vědy a nauky Přírodní vědy a nauky Ekonomie
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Graf č. 4.2 Nabídka studijních programů v cizím jazyce na jednotlivých fakultách VŠB-TUO 
v r. 2014  
 
Zdroj: Výroční zpráva o činnosti VŠB-TUO za rok 2014, vlastní zpracování 132 
Kromě toho nabízí také univerzita programy joint, double a multipledegree. Těch bylo v r. 2014 
realizováno celkem devět. A to programy:133 
- Bakalářský program Informační a komunikační technologie uskutečněný ve Finsku 
(Saimaa University of Applied Sciences). Obě univerzity mohou každý rok vyslat až 5 
studentů. Druh programu Double Degree. 
- Doktorát pod dvojím vedením v programu Nanotechnologie ve Francii (Ecole 
Polytechnique, Palaiseau). Univerzita realizuje v rámci projektu celkem 3 pobyty o 
délce 15 měsíců.  
- Bakalářský program Hospodářská politika a správa, konající se v Anglii (University of 
Huddersfield). Program je organizován jednostranně, studenti jezdí pouze z ČR do 
Anglie, kde dodělávají závěrečný třetí ročník bakalářského studia. Druh programu 
Double Degree. 
- Bakalářský program Hospodářská politika a správa realizovaný v Číně (Hubei 
University of Technology). Obdobně jako u programu v Anglii i zde po dostudování 
třetího ročníku získávají studenti bakalářský titul na zahraniční univerzitě. VŠB-TUO 
studium plně uznává. Druh programu Double Degree. 
- Aplikovanou fyziku v doktorském programu lze studovat ve Francii (L´Université 
Paris-Sud 11). Podmínky výměny jsou sjednávány individuálně. Druh programu – joint.  
                                                          
132 VYSOKÁ ŠKOLA BÁŇSKÁ – TECHNICKÁ UNIVERZITA OSTRAVA. Výroční zpráva o činnosti VŠB-
TUO za rok 2014. [online] VŠB-TUO 2015. [cit. 2016-03-015]. Dostupné z: 
http://www.vsb.cz/cs/univerzita/uredni-deska/vyrocni-zpravy-a-zamery/. 
133 Tamtéž.  
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- Doktorský program Ochrana životního prostředí v průmyslu vystudovaný 
v Amsterodamu (VU University Amsterdam, Faculty of Earth and Life Sciences). 
Podmínky jsou sjednány taktéž individuálně. Druh programu Double Degree. 
- Nerostné suroviny – Environmentální inženýrství, bakalářský program studovaný 
v Německu (BA - TU Freiberg). Jde o výměnu studentů na základě projektu 
ERASMUS. Druh programu Double Degree. 
- Navazující magisterský program Nerostné suroviny – Environmentální inženýrství 
v Německu (BA - TU Freiberg). Taktéž výměna v rámci ERASMU. Druh programu 
Double Degree. 
- Na italské univerzitě University of Bergamo lze studovat v rámci doktorského programu 
Hospodářská politika a správa obor Finance. Student v zahraničí studuje 2. a 3. ročník 
a následně zpracovává doktorskou dizertační práci. Tuzemská univerzita studium plně 
uznává. Druh programu Double Degree. 
4.3.2 Distribuce 
Z hlediska distribuce nabízí Vysoká škola báňská prezenční studium a studium kombinované. 
V prezenčním studiu studovalo v roce 2014 celkem 12 489 studentů. V kombinovaném pak 4 
297. Značně tedy stále převládá studium prezenční (viz tabulka č. 4.3).134 
Tabulka č. 4.3: Studenti VŠB-TUO dle formy studijního programu.  
 Bakalářské studium 
Navazující magisterské 
studium 
Fakulta Prezenční Kombinované Prezenční Kombinované 
EkF 2 367  479  1244 251 
FBI 623  235  213 177 
FAST 949  231  394 73 
FS 908  262  420 173 
FEI 1 649  342  629 274 
HGF 1 171  685  466 395 
FMMI 686  479  262 233 
USP 81  8  27 0 
 
Zdroj: Výroční zpráva o činnosti VŠB-TUO za rok 2014, vlastní zpracování 135 
 
                                                          
134 VYSOKÁ ŠKOLA BÁŇSKÁ – TECHNICKÁ UNIVERZITA OSTRAVA. Výroční zpráva o činnosti VŠB-
TUO za rok 2014. [online] VŠB-TUO 2015. [cit. 2016-03-015]. Dostupné z: 
http://www.vsb.cz/cs/univerzita/uredni-deska/vyrocni-zpravy-a-zamery/. 
135 Tamtéž.  
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Z hlediska distribuce jsou také důležité prostory, kde k výuce dochází. Většina fakult VŠB-
TUO je situována v univerzitním kampusu v Ostravě-Porubě, který se nachází na ul. 17 
listopadu 15/2172. Jde o: 
- Fakultu elektrotechniky a informatiky  
- Fakultu metalurgie a materiálového inženýrství  
- Hornicko-geologickou fakultu  
- Fakultu strojní  
- a Univerzitní studijní programy  
Kampus Vysoké školy báňské se řadí mezi největší ve střední Evropě. Nachází se v blízkosti 
lesa, kde je také možnost inline bruslení a cyklovýletů. Z hlediska veřejné dopravy je velmi 
dobře přístupný. Ať už tramvají (zastávka rektorát VŠB či Hlavní Třída, kde jezdí linky č. 17, 
9, 8, 7). Kampus je také lehce dostupný autobusem nebo se zde lze dopravit na kole či bruslích 
pomocí cyklostezek trasy D, M a W. Autem to lze také, ačkoli bývá v této oblasti často hustá 
doprava. V kampusu se nachází řada parkovacích ploch (viz obrázek č. 4.2). Vjezd do areálu je 
možný z ulice Slabihoudka, kde student/návštěvník musí projet pokladnou a vyzvednout si 
lístek. První půlhodina parkování je zdarma a každá další započatá vyjde na 20 korun. Ztráta 
lístku je sankciovaná ve výši 500 korun. Studenti a zaměstnanci mají však parkování zdarma. 
Pokladnou projedou bez problému díky studentské/zaměstnanecké kartě.136 







Zdroj: VŠB-TUO [online]137 
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Kromě studia nabízí areál také ubytování na kolejích. Jde o 5 budov s označením A- E. 
V třináctipatrových budovách se nachází ubytování A a B. Celkem je zde 345 buněk pro 1722 
studentů. Každá buňka se skládá ze dvou pokojů, přičemž jeden je dvoulůžkový a druhý 
třílůžkový. Obyvatelé takovéto buňky mají společné sociální zařízení, chodbičku a lednici. 
Kuchyň, kde je k dispozici vařič, mikrovlnná trouba a rychlovarná konvice, je společná pro celé 
patro. Obě zařízení prošly v roce 2010-2011 velkou rekonstrukcí, v jejímž rámci zde vznikl i 
vybavený hotel *** GARNI, který nabízí 83 lůžek. Budovy C, D, E nabízejí taktéž ubytování 
ve dvoulůžkových pokojích. Každá taková buňka má poté společné sociální zařízení a 
kuchyňku, kde se nachází lednice a vařič. Na patře je poté mikrovlnná trouba. Co se týče 
stravování, tak v kampusu se nachází menza. Kromě ní je k dispozici i pizzerie, která se nalézá 
v areálu kolejí. Stejně jako bufet, kde si studenti mohou zakoupit kromě potravin i jiné potřebné 
drobnosti. 138 
Studenti však v kampusu tráví velké množství volného času. Proto jim univerzita také nabízí 
vyžití. V prostorách kolejí jde např. o možnost zapůjčení si místnosti s pianem či kuchyňky. 
Dále se v areálu nachází i pošta a prádelna. Studenti si mohou také zahrát stolní tenis, využít 
klid ve studovně. Součástí kampusu je knihovna, PC pavilon či galerie. Ze sportovního vyžití 
lze dále jmenovat vnitřní a venkovní tenisové a badmintonové kurty, hřiště pro volejbal a 
basketbal, umělou lezeckou stěnu nebo fotbalové hřiště s umělou trávou. Univerzita nabízí tyto 
aktivity také zaměstnancům a veřejnosti. Stejně tak jako fitness centrum a aerobní sál, kde je 
možnost výběru ze široké škály druhů cvičení, jak pomalých tak i rychlejších. Včetně bojových 
umění. Plavci mohou využít nedalekého krytého bazénu (ten se však v kampusu nenachází). 
Noční život si pak mohou zájemci užít v klubech Vrtule a Wagon club. 139 
Mimo areál kampusu v Ostravě-Porubě se nachází pouze dvě fakulty. Ekonomická fakulta sídlí 
v centru Ostravy, na ulici Sokolská třída 33. Ačkoli se může zdát pozice v centru strategická, 
např. z hlediska spolupráce s firmami či kulturním vyžitím, je odtrženost od kampusu v Porubě 
velmi citelná. Např. co týče dojíždění v rámci předmětu Tělesná výchova, kdy studenti musejí 
dojíždět buď do Poruby (což je tramvají zhruba půl hodiny), nebo na Hladnov. Budova by také 
potřebovala rekonstrukci a dodat moderní nádech, který většina fakult v Porubě rozhodně má.  
Další fakultou, jež je od Poruby odtržená, je Fakulta bezpečnostního inženýrství, která sídlí 
v Ostravě-Výškovicích (Lumírova 13/630). Její výukové prostory a laboratoře prošly 
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rekonstrukcí v září roku 2015. Kromě samotných fakult probíhá výuka ještě na dalších místech. 
Například cizí jazyky jsou vyučovány v centru v areálu Dr. Malého, takže zde musí dojíždět 
studenti z Poruby. Mnohdy je však složité vybrat takový jazyk, u takového vyučujícího, aby 
stihl student dojet na místo a zase zpět do Poruby, kde by mu začínala další hodina. Výuka 
tělesné výchovy probíhá na více místech, kromě prostor v areálu VŠB dále:140 
- tělocvična na ul. Ludvíka Podéště 
- tělocvična ve Slezské Ostravě na Hladnově (Hladnovská 18) 
- štěrkovna Hlučín 
-  a v Martinově (Martinovská 36/1622) 
Hornicko-geologická fakulta ještě navíc provozuje detašované pracoviště v Mostě, které se 
jmenuje Institut kombinovaného studia Most. Institut navazuje na tradici univerzity 
v severočeském regionu. Kromě hornického inženýrství zde v kombinované formě lze studovat 
např. obory zaměřené na ekonomiku a řízení v nerostném surovinovém průmyslu, informační 
systémový management, environmentální inženýrství aj. 141 
4.3.3 Cena 
Vysoká škola báňská - Technická univerzita Ostrava je veřejnou vysokou školou. Studenti tedy 
zpravidla za studium neplatí. Uchazeči však musí zaplatit administrační poplatek za podání 
přihlášky ke studiu. A to ve výši 500 korun, který je nevratný. V roce 2014 tak získala univerzita 
za tento poplatek 5 903 tisíc korun. Existuje však ještě jedna výjimka. Pokud studium překročí 
dobu standartní délky studia (tzn. u bakalářského studia 4 a u magisterského 3 roky), platí 
student za každých započatých 6 měsíců studia celkem 9 000 korun. Dále je zde také poplatek 
za další studijní program, který dosahuje výše 2 600 korun za akademický rok a také poplatek 
za studium v cizím jazyce. Jak vyplývá z tabulky č. 4.4, Vysoká škola báňská - Technická 
univerzita Ostrava v r. 2014 získala na poplatcích za nadstandartní dobu studia celkem 16 524 
tisíc korun. Těchto plátců bylo v daném roce 1 836. Za další studijním programy získala 1 303 
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tisíc korun (tzn. 501 studentů) a na poplatcích za studium v cizím jazyce 4 251 tisíc korun, o 
které mělo zájem 501 studentů. 142 143 
Doplňkové služby jako ubytování na kolejích, stravování apod. si student hradí sám. Např. 
v roce 2014 na položce kolejné a ubytovací služby utržila univerzita 57 302 tisíc. U stravného 
dosáhly výnosy částky 6 992 tisíc. Poplatky se také pojí s promocemi. Za ty získala VŠB 
v tomtéž toce 1 551 tisíc.  
Celkem je na univerzitě 55 samoplátců. Nejvíce jich navštěvuje Ekonomickou fakultu (49), dva 
studenti pak studují na Fakultě strojní. Po jednom studentovi má Fakulta stavební a Fakulta 
elektrotechniky a informatiky. 
Tabulka č. 4.4: Příjmy z poplatků a úhrad za činnost VŠB-TUO v r. 2014 (v tis. Kč) 
 
Zdroj: Výroční zpráva o hospodaření za rok 2014 [online]144 
Ve financování univerzity hrají velmi důležitou roli spíše veřejné prostředky. Ačkoli i jejich 
míra se snižuje. Celkem získala v roce 2014 univerzita z veřejných prostředků 1 885 806 tisíc 
korun. Jak byly rozděleny běžné prostředky, znázorňuje graf č. 4.3. 145 
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Zdroj: Výroční zpráva o hospodaření za rok 2014 [online]146 
Co se týče veřejných kapitálových prostředků, tak VŠB-TUO disponovala v r. 2014 s celkem 
543 466 tisíci korunami. Z toho 1% šlo do oblasti Vědy a Výzkumu (4 728 tisíc Kč), 4% na 
vzdělávací činnost (24 148 tisíc Kč), 15% na reprodukci majetku (800 400 tisíc Kč) a největší 
zbývající část 80% byla odvedena do strukturálních fondů. Celkově však největší část veřejných 
prostředků míří do vzdělávací činnosti. Nicméně podíl na poli Vědy a výzkumu (VaV) také 
roste. Např. vzhledem k roku 2013 vzrostly vynaložené finanční prostředky na tuto položku 
v oblasti běžných prostředků o 87 milionů korun. 147 
4.3.4 Komunikace  
Na komunikaci VŠB-TUO se můžeme podívat ze dvou pohledů. Jak škola komunikuje se svými 
studenty a zaměstnanci, a jak komunikuje s vnějším prostředím.  
Z hlediska vnitřní komunikace využívá univerzita 4 hlavní nástroje: 
1. Školní email 
2. Informační systém pro evidenci studia a výuky – Edison 
3. Elektronický výukový systém LMS 
4. Školní web  
Školní email je přiřazen každému studentovi, který je zapsán ke studiu. Informace o něm 
získává hned při zápisu s upozorněním, že si musí změnit heslo. Emailová adresa každého 
studenta má stejný tvar jméno.příjmení.st@vsb.cz. Tento email pak žák užívá ke komunikaci 
s pedagogy po celou dobu studia. Je to také z toho důvodu, že mnohdy mailové adresy mají 
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různé patvary a mohou se tak lehce dostat do spamu či hromadné pošty. Školní email je tak 
inteligentním řešením tohoto problému, protože komunikace na univerzitní půdě by měla 
probíhat na odpovídající úrovni daného prostředí. Do zmíněné mailové schránky se studenti 
přihlašují svým kódem, který zpravidla začíná třemi písmeny příjmení dotyčného plus 
trojmístné číslo. Celkově je webmail aplikace zvaná Roundcube velmi přehledná a lehce 
ovládatelná (viz náhled obrázek č. 4.3). Svým vzhledem se velmi podobá aplikaci seznam.cz. 
V podstatě nabízí i stejné možnosti jako jakýkoli jiný webmail. Např. nastavení zobrazení 
schránky, zpráv, adresář atp. Oproti předchozí aplikaci s názvem Horde, která byla zrušena 
k 31. prosinci 2014, je Roudcube pozitivním zlepšením a skokem vpřed. Svůj pracovní email 
mají samozřejmě i pedagogové, jejichž charakteristickým tvarem je jméno.příjmení@vsb.cz. 
Tyto lehce zapamatovatelné adresy stejného tvaru vedou i k tomu, že studenti či pedagogové, 
pokud znají jméno adresáta, nemusí složitě dohledávat jeho adresu.  
Obrázek č. 4.3: Náhled webmail aplikace Roundcube 
 
Zdroj: Roundcube [online]148 
Systém univerzitních emailů je v dnešní době běžný. I Ostravská univerzita jej provozuje. 
Systém má velmi podobný. I zde má každý student přidělené své osobní číslo, které poté 
využívá při přihlašování do mailu i jejich informačního portálu. Pro studenty má zpravidla tvar 
D a pětimístné číslo, přičemž první dvě značí rok zápisu. Příkladně D11123 by značilo studenta, 
zapsaného ke studiu v roce 2011. Nicméně při dalším zápisu např. do navazujícího studia se 
kód mění a je zde přidělen aktuální rok. U VŠB-TUO je tedy výhoda, že má student po celou 
dobu studia jeden a ten samý kód. Univerzitní email OSU nabízí naprosto běžné základní 
služby, nicméně jeho prostředí je graficky mnohem chudší (viz obr. 4.4).  
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Obrázek č. 4.4: Náhled webmail aplikace OSU 
 
Zdroj: Ostravská univerzita v Ostravě [online]149 
Dále komunikuje báňská univerzita prostřednictvím informačního systému pro evidenci studia 
a výuky. Tzv. Edison vytlačil v roce 2011 klasické papírové indexy. Elektronické systémy 
pomalu nahradili klasické indexy i na jiných školách (i na Ostravské univerzitě). Na jednu 
stranu lze říci, že papírové indexy znamenaly zbytečnou byrokracii na víc. Zastánci papírové 
verze by však řekli, že to byla tradice. Navíc po studiu zůstával tento index na památku 
studentům. Později tak mohli zavzpomínat na své předměty, učitele apod. To jim však 
elektronický systém neumožní. V přechodné fázi fungoval Edison i s indexy zároveň, ale to 
bylo spíše z toho důvodu, aby si zaměstnanci i studenti zvykli. Samozřejmě nový systém má 
řadu nesporných výhod. Obsahuje informace a studiu jako např. podmínky pro udělení 
zápočtů/zkoušek, termíny zkoušek a úkolů, rozvrhy, osobní studijní plán, dále slouží mj. 
k přihlašování ke zkouškám, odevzdávání seminárních prací, závěrečných prací, verifikaci 
studia, volbě rozvrhu a sportů apod. Jako vše na internetu je velkou předností Edisonu rychlost. 
Je to přehledné místo, kde se student dozví o studiu vše potřebné. A to včetně harmonogramu 
a aktuálních informací, které se zobrazují hned na úvodní stránce. Ostravská univerzita má 
taktéž informační systém. Z hlediska grafiky lze opět říci, že není příliš atraktivní, nicméně 
funkční. Pozorovateli se může zdát, že je jejich systém nepřehledný. Ale jde o první pohled, 
protože portál OSU nabízí mnohem více informací. Kromě zmíněných funkcí totožných 
s Edisonem, které se nachází zde pod záložkou Moje stránka, slouží portál i k dalším účelům. 
Proto zde najdeme záložky jako Provoz a služby (kde najdeme informace o menze, studenti si 
zde přihlašují obědy, dále informace o provozu auly, podatelny, skladu, účtáren apod.), Fakulty 
a výstavy, Orgány OU, Součásti OU, Činnosti OU a Informační systémy, kde se studenti 
dostávají ke studijním materiálům.  K tomu však slouží na VŠB-TUO elektronický výukový 
systém LMS. Lištu v záhlaví obou informačních výukových portálů porovnává obrázek č. 4.5.  
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Obrázek č. 4.5: Srovnání hlavní lišty informačních systému pro evidenci výuky a studia 
 
 
Zdroj: Interní informačním systém Edison150; Interní informační systém OSU151 
Pomocí elektronického systému LMS mohou vyučující předávat potřebné materiály svým 
studentům. Nejčastěji jde o prezentace z přednášek, příklady na cvičení, podmínky udělení 
zápočtu/zkoušky apod. Mohou zde také umisťovat aktuality (změna vyučovací místnosti, 
přesunutí cvičení,…). To jsou však relativně běžné věci. Velmi pozitivní je možnost „chatu“ 
s jinými připojenými studenty či pedagogy, spojenými s kurzem, který dotyčný navštěvuje. Je 
to praktický nástroj, díky kterému se mohou studenti spojit se svými spolužáky či dotazovat se 
svých vyučujících. Sporným bodem jsou upozornění na nové úkoly. Toto upozornění se tam 
objevuje i tehdy, i když student žádné resty nemá. Negativem je také záložka Moje kurzy, kde 
se po rozkliknuti otevře seznam všech kurzů za dobu studia. Jednotlivé předměty jsou však 
umístěny pod číselným kódem, který si většina studentů nepamatuje. Řešením by možná nebylo 
ani tak vypisování celého názvu předmětu, ale např. jeho zkratky, roku a semestru. Ne všichni 
pedagogové však tento systém využívají. Je samozřejmě na jejich zvážení, zda budou dávat své 
materiály studentům k dispozici. Odkazovat je však na jiné portály je zbytečně matoucí, zvlášť 
když je systém LMS spolehlivý a relativně efektivní. Výjimkou je snad Katedra 
telekomunikační techniky FEI, která má svůj vlastní e-lerningový systém Moodle. Z povahy 
zaměření Fakulty elektrotechniky a informatiky je pochopitelné, proč má jejich katedra vlastní 
systém, nicméně je zbytečné systém LMS tříštit.  
Systém LMS, Edison i elektronická pošta jsou přístupné také z intranetu univerzity. Tzv. InNET 
obsahuje veškeré potřebné informace ohledně studia. Ty jsou přístupné po přihlášení studenta. 
Vše je opět zpracováno velmi přehledně a jednoduše.  
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Ke komunikaci vnitřní i vnější slouží i webová stránka školy. Ta je nápomocná studentům a 
pedagogům i potenciálním budoucím klientům univerzity. Na první pohled působí stránky 
graficky příjemně a jednoduše (viz obrázek 4.6). Barevně je prostředí laděno do typické zelené 
(horní oblouk na stránce univerzity). Tato barva se pak při přechodu na stránku některé z fakult 
mění.  Podkladová barva je zvolená světlá, takže na ní písmo jde snadno vidět. Na levé straně 
se nachází menu, uprostřed pak aktuality doplněné velkými fotografiemi. Po levé straně je 
k dispozici Blog rektora a nad ním se nachází vyhledávání, InNet, odkaz na univerzitu. Webové 
stránky mají i svou anglickou verzi, včetně těch fakultních.  
Obrázek č. 4.6: Náhled webové stránky univerzity VŠB-TUO 
 
Zdroj: Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava [online]152 
Webové stránky lze ohodnotit na základě dvou hlavních kritérií. Prvním kritériem je otevřenost 
vůči veřejnosti. Jde v podstatě o obsahovou stránku, kde je důležité splnění následujících bodů: 
1. Kontaktní údaje – adresa sídla, mail, fax, telefon, ID datové schránky, IČ, DIČ, číslo 
účtu. Byť jsou některé údaje fakult stejné jako univerzitní, pokud má fakulta na 
stránkách kontakty, měly by být všechny na jednom místě, aby klient nemusel složitě 
dohledávat údaje někde jinde.  
2. Obecné informace o studiu – jde o základní informace pro studenty a absolventy. 
Informace o službách jako např. knihovna, stravování, ubytování apod. poskytuje 
InNET.  
3. Historie fakulty/univerzity – alespoň krátké nastínění minulosti  
                                                          




4. Výroční zprávy – alespoň za 5 let  
5. Cizojazyčná verze – angličtina 
6. Odkazy na sociální sítě – pokud fakulta má, měla by na ně na svých stránkách mít odkaz. 
7. Vize a strategie školy 
8. Mapa a dostupnost - jde o dostupnost veřejnou dopravou. Mapa „kudy se k nám 
dostanete“ je v dnešním době standardem.  
9. Věda a výzkum 
10. Média – alespoň odkazy na stránky, kde se fakulta/univerzita objevila v médiích. 
V ideálním případě kontakt na osobu zodpovědnou za vnější vztahy.  
Pro zhodnocení výše zmíněných bodů je vytvořena hodnotící tabulka. Každý z výše zmíněných 
deseti kritérií je ohodnocen body. Nula za nesplnění, jeden bod za částečné splnění a dva body 
za naplnění kritéria.  
Tabulka č. 4.5: Otevření vůči veřejnosti  
Otevřenost vůči veřejnosti HGF FEI FAST EKF FMMI FBI FS VŠB-
TUO 
Kontaktní údaje 2 1 1 1 2 2 1 2 
Obecné informace o 
studiu 
2 2 2 2 2 2 1 2 
Historie 
fakulty/univerzity 
2 2 2 0 2 2 2 2 
Výroční zprávy 1 2 2 2 0 2 2 2 
Cizojazyčná verze 2 2 2 2 2 2 2 2 
Odkazy na sociální sítě 1 2 2 2 2 2 2 1 
Vize a strategie školy 2 2 2 1 2 2 1 2 
Mapa/dostupnost 1 2 1 1 0 1 0 2 
Věda a výzkum 2 2 2 2 2 2 2 2 
Média  0 2 0 2 0 0 0 2 
CELKEM 15 19 16 15 14 17 13 19 
Zdroj: vlastní zpracování 
Hornicko-geologická fakulta z hlediska otevřenosti vůči veřejnosti získala z celkového počtu 
20 možných bodů v tomto hodnocení 15 bodů. Odečet jednoho bodu byl za výroční zprávy, 
které sice jsou veřejnosti k dispozici, ale pouze za r. 2013 a 2014. Z hlediska sociálních sítí má 
HGF na svých stránkách odkaz pouze na Facebook, ačkoliv má vlastní kanál na YouTube. Dále 
zde chybí popsání dostupnosti veřejnou dopravou. Záložka Média také chybí.  
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Fakulta elektrotechniky a informatiky ztratila v hodnocení z obsahové stránky pouze jeden bod. 
A to u základních údajů. Ačkoliv zde lze najít adresu, telefon, fax a email na sekretariát děkana, 
není zde číslo datové schránky, IČ, DIČ ani číslo účtu. 
Fakulta stavební z hlediska kontaktních údajů vykazuje podobné drobné nedostatky jako FEI. 
FAST má na svých stránkách odkaz na mapy.cz (stejně jako FEI), ale dostupnost veřejnou 
dopravou zde najít nelze. Stejně tak ani informace pro média.  
Ekonomická fakulta získala v hodnocení patnáct bodů. Měla totiž nulovou položku a to u 
kritéria historie, kde nalezneme jednu větu. Z hlediska vize a strategie získala jeden bod.  Ani 
zde nebyla popsána dopravní dostupnost organizace. 
Na stránce Fakulty metalurgie a materiálového inženýrství nelze najít výroční zprávy fakulty. 
Pouze z oblasti vědecké a výzkumné činnosti. Zároveň zde úplně chybí mapa nebo dostupnost 
fakulty, což je velkým nedostatkem. Opět chybí položka média.  
Fakultě bezpečnostního inženýrství byl odebrán jeden bod za chybějící dostupnost veřejnou 
dopravou. Záložka média chybí.  
Poslední Fakulta strojní získala na základě hodnocení třináct bodů. A to kvůli neúplným 
kontaktním údajům a informacím o studiu, nejasně formulované vizi školy, chybějící mapě a 
popisu dostupnosti a informacím pro média.  
Stejným způsobem je zhodnocena i uživatelská přívětivost a grafické zobrazení webu. 
Tentokrát je zvoleno devět kritérií, ve kterých fakulty jsou fakulty ohodnoceny.  
Tabulka č. 4.6: Uživatelská přívětivost a grafické zpracování webu VŠB-TUO 
Uživatelská přívětivost a grafické 
zpracování HGF FEI FAST EKF FMMI FBI FS 
VSB-
TUO 
mapa webu 2 2 2 2 2 2 2 2 
přehledná hlavní navigace 2 1 1 2 2 2 2 2 
přizpůsobení webu pro mobilní 
zařízení 0 0 0 0 0 0 0 0 
průchod webem a funkčnost 
odkazů 2 2 2 2 2 2 2 2 
fulltextové vyhledávání 2 2 2 2 2 2 2 2 
pestrost multimediálního obsahu 2 1 1 2 1 2 2 2 
frekvence přispívání 2 2 2 2 2 2 2 1 
hodnocení textů 2 2 2 1 2 2 2 2 
užívání otevřených formátů 2 2 2 2 2 2 2 2 
CELKEM 16 14 14 15 15 16 16 15 
Zdroj: vlastní zpracování  
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Vzhledem k tomu, že stránky mají stejný základ a často podobnou strukturu, i hodnocení 
jednotlivých fakult je obdobné. Což lze vnímat pozitivně, protože ať už se klient nachází na 
stránce jakékoli fakulty, i kdyby zde nebylo napsáno, že patří k VŠB-TUO, z grafiky a celkové 
struktury webu je to jasné. Drobné nedostatky jsou zaznamenány jen v pár případech. Např. 
hlavní navigační panel by měl obsahovat záložky podle typu klienta. Tzn. student, uchazeč, 
absolvent. Hodnocení textů je do značné míry subjektivní, nicméně nejsou zaznamenány žádné 
vážnější nedostatky. Spíš jde např. o délku příspěvků apod. Z pohledu multimediálního obsahu 
nejsou stránky fakult příliš pestré. Výjimkou je snad Fakulta bezpečnostního inženýrství.  
Překvapujícím zjištěním je také absence přizpůsobení webu mobilním a jiným zařízením. 
V dnešní době jde v podstatě o standart a VŠB-TUO by měla tento nedostatek napravit.  
 Jak bylo již naznačeno, fakulty komunikují také skrze další kanály. Konkrétně přes sociální 
sítě, přičemž univerzita jich využívá celou škálu. Jaké sítě jsou na VŠB-TUO využívány, 
popisuje následující datová matice.  
Tabulka č. 4.7: Sociální sítě na VŠB-TUO 
 Facebook Youtube LinkedIn Google+ Twitter Instagram 
VŠB-TUO             
HGF             
FEI             
FAST             
EKF             
FMMI             
FBI             
FS             
Zdroj: vlastní zpracování  
Webové stránky univerzity také nabízejí podrobný přehled sociálních sítí. Na nich jsou nejen 
fakulty a univerzita, ale i různé pracoviště a projekty, studentský život, apod. Nicméně seznam 
by bylo vhodné aktualizovat. Např. Fakulta elektrotechniky a informatiky existuje nyní také 
kromě Facebooku i na síti YouTube  a Googe+. Podobně i Fakulta bezpečnostního inženýrství 
má svůj kanál na YouTube. Všechny fakulty mají svůj profil na sociální síti Facebook, proto 






Graf č. 4.4: Počet fanoušků na sociální síti Facebook ke dni 15. 4. 2016 
 
 Zdroj: vlastní zpracování 
Nejvíce fanoušků má Ekonomická fakult, což se odvíjí i od počtu studentů. Vysokého čísla 
dosahuje FS (2132). Fanoušků univerzity jako celku je 7222. V porovnání s Ostravskou 
univerzitou je to však méně. Ta měla ke stejnému datu 9 121 fanoušků.  
4.4 Komunikační mix VŠB-TUO 
V rámci dotazníkového šetření byly zjišťovány informace o jednotlivých marketingových 
nástrojích, využitých v r. 2015 na jednotlivých fakultách. Informace byly zjišťovány z celkem 
dvanácti okruhů. Šlo o reklamu, outdoorovou reklamu, vydávání vlastního časopisu, 
newsletteru, účast na veletrzích pro studenty, kulturní akce pořádané fakultou, fakultní rádio, 
propagační předměty, den otevřených dveří a rozpočet a množství odborníků na marketing. 
Dotazník byl v průběhu měsíce dubna rozeslán prostřednictvím emailu na jednotlivé fakulty 
vždy pracovníkovi, který má marketing na starosti. Zároveň byli tito pracovníci telefonicky 
kontaktováni. Podařilo se spojit se všemi fakultami kromě Fakulty bezpečnostního inženýrství. 
Odpovědné osoby doporučila tisková mluvčí univerzity Mgr. Klára Janoušková, M.A. 
Odpovědi byly získány z FAST, FS, EKF, HGF a FEI. Nicméně pracovník Fakulty strojní 
nedodal odpovědi ohledně reklamy v novinách a časopisech. Cílem dotazování je zjistit, jak 
fakulty využívají jednotlivé marketingové nástroje a jestli jsou v jejich komunikaci markantní 
rozdíly. Hypotézou je, že fakulty nástroje reklamy spíš nevyužívají, ale naopak se soustřeďují 
spíše na podporu prodeje, kde jsou velmi aktivní. Pro srovnání, byl také odeslán lehce 
modifikovaný dotazník na Ostravskou univerzitu, která VŠB-TUO v rámci města Ostravy 
konkuruje. Nicméně Ostravská univerzita řeší marketing jednotně. Jednotlivé fakulty své 
vlastní marketingové pracovníky nemají. Touto aktivitou se zde zabývají tři zaměstnanci 
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dubna 2016, bylo zjištěno, že fakulty zhruba před deseti lety své marketingové pracovníky i 
tiskové mluvčí měly. To bylo však v průběhu času vedením univerzity zrušeno. 
4.4.1 Reklama 
Nejběžnějším nástrojem komunikačního mixu je reklama. Tu využily v roce 2015 všechny výše 
zmíněné fakulty. Následující tabulka č. 4.8 informuje o typech reklamy, které byly použity.  
Tabulka č. 4.8: Datová matice využití reklamy dle média 
Fakulta Noviny Časopisy TV Rádio 
FAST         
FS ? ?     
EKF         
HGF         
FEI          
 Zdroj: vlastní zpracování  
Reklamu v novinách využila Fakulta stavební, Ekonomická fakulta a Hornicko-geologická 
fakulta. Šlo o rozmanitou směs médií a to nejen českých, ale i slovenských. Např. slovenský 
titul MY, Korzár nebo Deník SME. Hornicko-geologická fakulta také využila český Deník, 
konkrétně Moravskoslezský a Mostecký.   
Tabulka č. 4.9: Datová matice využití novin na fakultách VŠB-TUO  
Médium 
MF 
DNES DENÍK SME HN Korzár MY E15 DENÍK 
EKF               
HGF               
FAST               
Zdroj: vlastní zpracování  
Kromě novin měly svou inzerci či PR články fakulty v časopisech. A to všechny, které na danou 
dotazníkovou otázku odpověděly. 
Tabulka č. 4.10:Datová matice využití reklamy v časopisech  
Médium 
Jak na 







FAST                   
EKF                   
HGF                   
FEI                   
Zdroj: vlastní zpracování  
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Reklamu v televizi si vybraly pouze dvě fakulty. Fakulta elektrotechniky a informatiky a 
Ekonomická fakulta. Obě shodně natáčely s moravskoslezskou regionální televizí Polar. 
Přičemž FEI se objevila v pořadu Študuj u nás. Vysílání reklamního spotu v televizi není u 
vzdělávacích institucí příliš běžné. Především proto, že tato forma propagace je finančně velmi 
nákladná.  
Celkem čtyři z pěti fakult se rozhodly využít reklamy v rádiu. Jako médium si vybraly např. 
FEI a FAST rádio Helax, vysílající na frekvenci 93,7 fm. Toto rádio se zaměřuje především na 
mladé lidi ve věku od 20-35 let, tedy stejnou cílovou skupinu jako univerzita. Ladí jej však i 
mladší. Vysílá v Moravskoslezském kraji. Jeho poslechovost je odhadována na 188 000 
posluchačů týdně. 153 
Dalším typem reklamy je outdoor reklama. O tu se zajímaly v roce 2015 fakulty FEI, FS i EKF. 
Fakulta elektrotechniky a informatiky měla venkovní reklamu na akci s názvem Porubajk 
Maraton MTB, kterého se 25. dubna 2015 zúčastnilo více než 1300 cyklistů. Fakulta strojní 
měla letáky v dopravních prostředcích města Ostravy. Ve velkém využila outdoorové reklamy 
Ekonomická fakulta. Šlo o billboardy, citylights v rámci kampaně Držíme ti místo.  
Ostravská univerzita také v roce 2015 využívala k propagaci reklamní sdělení. V novinách se 
její inzerce objevila v Moravskoslezském deníku. Z rádiových stanic si zase vybrala rádio Kiss, 
které obdobně jako Helax cílí spíše na mladé. V časopisech ani televizi neinzerovala. Podobně 
jako Fakulta strojní využila OSU i reklamu v dopravních prostředcích města Ostravy. Navíc 
také plakáty a různé výlepové plochy.  
4.4.2 Podpora prodeje 
Velmi významným prvkem komunikačního mixu vzdělávacích institucí je podpora prodeje. 
Může jít např. o propagační předměty. Své vlastní má každá z dotazovaných fakult.  
- HGF: tužky, trika, tašky, kondomy, vizitky, letáky, plakáty, rollupy, propisky, kravaty, 
diáře, vína 
- FAST: USB, zvýrazňovače, poznámkový blok, deštník, tašky (cca 250 ks, rozdávány 
při příležitosti dne otevřených dveří) 
- FS: trička, propisky, klíčenky 
- FEI: propisky, trika, reflexní pásky, tašky, mapy, sady nářadí, skládačky 
                                                          




- EKF: obdobné drobnosti pro zájemce o studium a studenty, dárky pro VIP hosty 
I univerzita jako celek má své reklamní předměty (viz příloha č. 2). Ty se dají zakoupit v budově 
nové knihovny VŠB-TUO. Jde např. o trička, tašky, záložky apod. Vše je cenově dostupné. 
Obdobné předměty využívá také Ostravská univerzita.  
Důležitou aktivitou fakult je také pořádání a účast na veletrzích. Z dotazovaných fakult svůj 
vlastní pracovní veletrh pořádala pouze Ekonomická fakulta. Veletrh s názvem “Začni svou 
kariéru u nás“ se konal 11. listopadu 2015. Ze zúčastněných firem lze jmenovat např. KPMG, 
RWE, GE Money Bank, Českou spořitelnu, Allianz a další.  Naopak účastníkem alespoň 
jednoho veletrhu byla každá fakulta. Své zástupce vysílaly nejen v rámci České republiky, ale 
i na Slovensko. 154 
- Fakulta strojní – Mezinárodní strojírenský veletrh, Gaudeamus 
- Ekonomická fakulta – Veletrhy vzdělávání Brno, Ostrava, Bratislava 
- Hornicko-geologická fakulta – Gaudeamus Brno a Bratislava 
- Fakulta stavební – Gaudeamus Brno 
- Fakulta elektrotechniky a informatiky – Gaudeamus Brno, Praha, Nitra, Bratislava 
Kromě veletrhů pořádají fakulty i akce kulturního a společenského charakteru. O tom, jak se 
v této oblasti zapojily jednotlivé fakulty, vypovídá tabulka č. 4.11. Z tabulky vyplývá, že do 
kulturních akcí se fakulty příliš nezapojují. Výjimkou by snad mohla být Hornicko-geologická 
fakulta, která pořádá těchto akcí nejvíce. A to nejen v prostorách fakulty. 
Tabulka č. 4.11: Kulturní akce pořádané fakultou  
FS Sraz absolventů katedry energetiky 
EKF Reprezentační ples EKF 
HGF 
Hornický ples, sraz absolventů, sraz 
seniorů-pedagogů, vernisáže v galerii Mira 
FAST Soutěž IESTE Bridge Builder Contest 
FEI Festival Art & Science  
Zdroj: vlastní zpracování 
I vedení Ostravské univerzity si uvědomuje důležitost účasti na veletrzích.  V roce 2015 šlo o 
Gaudeamus a Veletrh pracovních příležitostí Ostrava. V rámci kulturních akcí byla OSU 
                                                          




relativně aktivní. Účastnila se nebo pořádala akce: Reprezentační ples OSU, Sraz absolventů, 
Noc vědců a Science Café.  
Pro uchazeče o studium jsou také velmi důležité dny otevřených dveří, v rámci kterých se dozví 
potřebné informace o studiu, oborech, prohlédnou si prostory školy a zároveň tak naváží první 
kontakt s univerzitou. Fakulty tyto akce pořádají běžně. Buď jednou, nebo dvakrát do roka. 
V lednu pořádaly den otevřených dveří FAST a FEI, FS a EKF.  Fakulta strojní se zároveň 
účastnila i univerzitního dnu Poznej správnou techniku v listopadu. Dvakrát pořádala tuto akci 
i HGF (duben a říjen) s FEI (kromě ledna taktéž v listopadu). I na rok 2016 jsou přichystány 
dny otevřených dveří, na které uchazeče zve VŠB-TUO na svých webových stránkách 
prostřednictvím videí a pozvánek. Ke stažení jsou na webu i brožury, popisující jednotlivé 
fakulty a jejich obory.  Ostravská univerzita pořádá taktéž dny otevřených dveří. Klasicky 
v lednu. 155 
4.4.3 Vztahy s veřejností 
Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava komunikuje s médii prostřednictvím 
tiskové mluvčí, tiskových zpráv, a různých akcí (hokejové derby, pokřtění závodního 
automobilu apod.). Tiskovou mluvčí univerzity je Mgr. Klára Janoušková, M.A., která s médii 
aktivně komunikuje, je k dispozici prostřednictvím mailu i telefonu a v případě potřeby neváhá 
najít vhodný kontakt a zajistit rozhovor či další informace. Jen za rok 2015 bylo vydáno 
univerzitou více jak 70 tiskových zpráv. Škola zároveň zveřejňuje, kde se v médiích objevila. 
V roce 2015 jde o více než 100 záznamů.  Následující tabulka popisuje, jaká média psala o 
VŠB-TUO nejčastěji.  
Tabulka č. 4.12: Frekvence výskytu VŠB-TUO v médiích (2015)  
 
Zdroj: vlastní zpracování  
                                                          
155 VYSOKÁ ŠKOLA BÁŇSKÁ – TECHNICKÁ UNIVERZITA OSTRAVA. Dny otevřených dveří. [online]. 
©2016 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z: https://www.vsb.cz/cs/uchazeci/dny-otevrenych-dveri/.  
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Vztahy s médii neopomíná ani OSU. Taktéž má svého tiskového mluvčího, kterým je Mgr. 
Adam Soustružník, se kterým je komunikace bezproblémová. Množství vydaných tiskových 
zpráv je však mnohem nižší. Za rok 2015 to bylo dvacet tři zpráv. Pro média mají však 
přehlednou sekci hned na hlavní straně. 
Fakulty také komunikují se svými klienty pomocí časopisů a newsletterů. Vlastní časopis má 
ze zmiňovaných fakult Ekonomická fakulta. Jde o časopis Sokolská 33, který bývá k dispozici 
v tištěné i elektronické formě. Fakulty HGF, FS alespoň publikují v časopisech, ačkoli se 
nejedná o jejich vlastní. U HGF jde o časopis Horník, u FS univerzitní časopis Akademik, nebo 
články na Konstrukter.cz a MM Spektrum. Jak už bylo naznačeno, univerzita má taktéž svůj 
vlastní časopis Akademik. Ten vychází jednou měsíčně a slouží k prezentaci dění na univerzitě 
i propagaci na venek. Kromě fakult VŠB-TUO je Akademik rozesílán i jiným univerzitám, 
středním školám a podnikům a firmám, které s VŠB-TUO spolupracují. Běžnou formou 
komunikace ve společnostech i vzdělávacích institucích bývají i newslettery. Fakulty však tento 
nástroj nevyužívají. Jedině Fakulta strojní rozesílá svým absolventům emaily ke kampani 
„Tvoříme svět kolem tebe“. Ostravská univerzita naproti tomu newsletter využívá. Rozesílá jej 
emailem studentům i pracovníkům univerzity. Vydává také hned dva časopisy. Čtvrtletník a 
OU@live.  
Dotazníkové šetření bylo zaměřeno i na to, zda mají fakulty svá vlastní rádia. Všechny odpovědi 
z VŠB-TUO i OSU však byly záporné. Nicméně studenti VŠB-TUO provozují své vlastní 
univerzitní rádio Kolej. To funguje nepřetržitě už od roku 1997. Studenty informuje o dění na 
univerzitě, v regionu a hlavně je baví hudbou.    
4.4.4 Marketing a fakulty 
Jednotlivé fakulty si své marketingové aktivity řídí samy. I jejich rozpočty jsou různé. Většinou 
se marketingu věnuje na fakultě jedna osoba (HGF. EKF, FEI). Tři odborníky na marketing má 
však Fakulta strojní. Naopak z dotazníku vyplývá, že Fakulta stavební nemá žádného. 
K rozpočtu na marketingové aktivity se dotazovaní nechtěli příliš vyjadřovat. Pouze Fakulta 
stavební uvedla, že má ročně k dispozici na své aktivity 350 tisíc korun. Fakulta elektrotechniky 
a informatiky zase 1 500 tisíc korun. Jde o dost odlišné částky, proto je škoda, že ostatní fakulty 
se k této problematice nechtěly vyjadřovat. Rozdíly mezi částkami by však neměly nabývat tak 
propastných rozměrů. A to nejen kvůli jednotě vystupování VŠB-TUO, ale také kvůli vztahům 
mezi fakultami.  
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4.5 Shrnutí a doporučení  
Vysoká škola báňská – Technická univerzita Ostrava si v rámci marketingových aktivit vede 
relativně dobře. Ohledně produktu či ceny není v podstatě co dodat. Za svou více než 165 letou 
existenci má univerzita bohaté zkušenosti se studijními programy a obory. Pozitivní je také to, 
že se snaží přizpůsobit moderní době a pružně reaguje na potřeby trhu. Především na poli 
technických věd je jasné, že paří na republikovou špičku a nejen to. Univerzity si všímají i 
v zahraničí, což dokazuje také množství zahraničních studentů. V této oblasti vyniká 
Ekonomická fakulta.  
V oblasti distribuce by se dalo polemizovat, zda je vhodné mí roztříštěnou lokaci fakult a jiných 
pracovišť. Především umístění Fakulty bezpečnostního inženýrství a Ekonomické fakulty je 
sporné. Studenti těchto fakult jsou totiž svým způsobem odstřiženi od studentského života 
v Porubě. Pokud by byla fakulta zde, je pravděpodobné, že by jí to přidalo na atraktivitě 
z hlediska klientů. Byť umístění v centru může mít své výhody např. v podobě bližší spolupráce 
s firmami. Nicméně Ekonomická fakulta by měla projít buď rekonstrukcí, nebo by se měla 
přestěhovat do porubského areálu. Z hlediska finančního by byla snesitelnější rekonstrukce. 
Optimálním krokem by však bylo, kdyby již univerzita začala plánovat a připravovat výstavbu 
fakulty nové právě v Porubě. Přičemž horizont dokončení stavby by se mohl pohybovat i v řádu 
pěti, deseti let. Pro budovu na Sokolské třídě, by se pak muselo najít jiné využití především 
proto, aby nedocházelo k dalšímu vylidnění centra města Ostravy.  
Z hlediska identity nebyl také zjištěn žádný závažnější problém. Univerzita má v podvědomí 
obyvatel své jasné nezastupitelné místo. Nicméně stále by měla pracovat na tom, aby si ji lidé 
nespojovali pouze s horníky, těžbou apod. O to už se snaží již nyní, poukazováním na své 
úspěchy např. v oblasti konstruktérství v automobilismu apod. Stále je důležité poukazovat na 
různorodost studijních oborů, že jsou absolventi těchto oborů žádaní a potřební, a že je VŠB-
TUO univerzitou moderní s jasnými vizemi a cíli. Že se nejedná o zkostnatělou instituci ale 
školu, která je schopná uzpůsobit se době a požadavkům společnosti.  Univerzita má kvalitně 
zpracovaný grafický manuál, ke kterému nejsou výtky. Pouze fakulty by měly být opatrnější a 
nenarušovat svými kampaněmi jednotné vystupování školy. 
V oblasti komunikace má však univerzita ještě rezervy. Fakulty mají většinou pouze jednoho 
specialistu na marketing. Fakulta stavební dokonce nemá žádného, což je stav nevyhovující. 
Naopak Fakulta strojní zaměstnává tři odborníky na částečný úvazek. Fakulty by měly mít vždy 
minimálně jednoho pracovníka, který by se marketingovým aktivitám věnoval. V ještě lepším 
případě dva. Přičemž jeden z nich by mohl pracovat na částečný úvazek. Z hlediska rozpočtu 
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byly překvapením naprosto odlišné částky, které jsou na tyto aktivity vynaloženy. Ačkoli byly 
získány na tuto otázku odpovědi pouze od Fakulty elektrotechniky a informatiky a Fakulty 
stavební, částka na FEI byla o 1 150 000 Kč vyšší. Takový nepoměr mezi fakultami univerzity 
je nelogický. Částky by měly být alespoň srovnatelné.  
Z marketingových nástrojů využívají všechny fakulty reklamu. Nicméně je zbytečné investovat 
do tvorby spotů, které by se následovně vysílaly na celostátních televizních stanicích. Na 
začátku ledna by však jedna taková investice mohla přinést své ovoce. Vhodnější by však bylo, 
kdyby se jednalo o aktivitu univerzity jako celku. Fakulty by své činnosti naopak mohly 
propagovat prostřednictvím regionální televize. Např. TV Polar je v Moravskoslezském kraji 
relativně oblíbená. I tištěná média fakulty využívají, nicméně mladí příliš noviny nečtou. Takto 
zasáhnout lze spíše jejich rodiče. Naopak vhodnou reklamou je reklama v tematických 
časopisech jako např. Kam po maturitě nebo Jak na VŠ. Levnou a účinnou variantou reklamy 
je outdoor reklama. Tu však fakulty také příliš nevyužívají. Nemusí jít nutně o vylepování 
plakátů na zastávkách hromadné dopravy, ale třeba účast na různých sportovních či kulturních 
akcích, kde je snadnější mladé lidi zaujmout. Jako u všeho i zde platí, všeho s mírou. Každá 
fakulta by si měla najít svou cestu, svá média, prostřednictvím nichž by se dostávala k své 
cílové skupině.  
Velmi efektivním a levným nástrojem propagace jsou PR aktivity. Příspěvky v médiích o 
činnosti VŠB-TUO působí na klienty příjemněji a méně násilně než reklama. V této oblasti si 
univerzita vede velmi dobře.  
Bohužel to samé nelze říci o podpoře prodeje. Pozitivní je účast na různých veletrzích práce. 
Naopak zde chybí aktivity v oblasti kulturních akcí, jako jsou např. plesy, srazy, výstavy apod. 
Ani v oblasti vydávání fakultních časopisů či newsletterů nejsou fakulty příliš aktivní. 
Výjimkou je Ekonomická fakulta, která vydává svůj vlastní časopis Sokolská 33 v tištěné i 
elektronické podobě. Vlastní fakultní rádio také nemá žádná fakulta, nicméně tento prostor 
spolehlivě zaplňuje univerzitní rádio Kolej.  
Pozitiva lze vidět i v oblasti tvorby a prodeje propagačních předmětů. Univerzita jako celek má 
celou řadu různorodých předmětů a fakulty v této oblasti nezůstávají pozadu. Kladně také lze 
ohodnotit pořádání Dnů otevřených dveří a zveřejňování video pozvánek či klipů z loňských 
ročníků.  
Zajímavou oblastí propagace a zvlášť pro mladé jsou virální videa. VŠB-TUO už v této oblasti 
první kroky udělala (např. videoklip Doc. Vlákno – Hey lamo!). A jsou to kroky správným 
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směrem. Virální video se totiž dá udělat i s minimem nákladů ale tak, aby zaujalo co nejvíce 
lidí.  
Z hlediska vnitřní komunikace školy se svými studenty lze zhodnotit přístup a využívané 
nástroje VŠB-TUO taktéž velmi pozitivně. Informační systém pro evidenci studia a výuky je 
přehledný a funguje spolehlivě. Stejně tak pošta či celý systém InNET. Vhodné by však bylo 
přizpůsobení webu i pro mobilní zařízení. V dnešní době, je totiž většina studentů od svých 
























Cílem této práce bylo analyzovat a zhodnotit marketingové aktivity Vysoké školy báňské – 
Technické univerzity Ostrava a jejích jednotlivých fakult, aby mohla být závěrem vydána 
konkrétní doporučení k vylepšení propagace této technické univerzity.  
V druhé kapitole byl popsán systém vzdělávání v České republice. Zaměřena je především na 
technické vzdělávání. Jaké mají v dnešní době studenti možnosti a jak perspektivní je studium 
v této oblasti. Zároveň byly popsány různé způsoby podpory technického vzdělávání se 
zaměřením na Moravskoslezský kraj.   
Třetí kapitola byla věnována marketingu ve vzdělávacích institucích. Popsány jsou zde základy 
marketingu, jak funguje efektivní škola a prostor je věnován i prostředí vzdělávacích institucí. 
Nechybí zde popis marketingových nástrojů, podrobněji pak nástrojů komunikačního mixu tak, 
aby byl čtenáři poskytnut kvalitní teoretický základ pro čtvrtou kapitolu.  
Hned na začátku byly nabídnuty informace o produktu, distribuci a komunikaci univerzity. 
V rámci dotazníkového šetření byly dále zjišťovány podrobnosti o nástrojích komunikačního 
mixu, které dané fakulty využily v roce 2015. Dotazníky byly zaslány emailem na jednotlivé 
fakulty odborníkům, kteří mají na starosti marketingové aktivity. Vhodné osoby doporučila 
tisková mluvčí univerzity Mgr. Klára Janoušková, M.A. Odpovědi, které byly získány a 
zpracovány, pocházely z pěti fakult. Kromě primárních informací bylo také využito informací 
sekundárních. Nejčastěji dostupných na webových stránkách univerzity a fakult. Závěrem 
kapitoly jsou doporučeny návrhy k vylepšení marketingové komunikace VŠB-TUO.  
Mezi ty nejdůležitější patří větší aktivita v oblasti podpory prodeje i reklamy. Především 
outdoorové. Z hlediska elektronické komunikace by bylo vhodné vytvořit i přizpůsobení webu 
pro mobilní zařízení. Finanční obnosy vyčleněné na aktivity marketingu by na jednotlivých 
fakultách měly být alespoň srovnatelné. Zároveň by na každé fakultě měl být minimálně jeden 
pracovník, který by se marketingu věnoval. Důležitá je také aktivita fakult a univerzity na 
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